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Résumé
Bien que l’agrotourisme soit de plus en plus populaire au Québec, le phénomène n’est pas
récent. Déjà au milieu des années ‘70 on évoquait son importance sans, toutefois, que
l’agrotourisme ne se soit taillé une place réelle dans l’offre touristique du Québec. Depuis le
début des années ‘90, par contre, l’agrotourisme occupe une place de plus en plus importante.
Dans ce contexte, l’étude vise à répondre à trois grandes questions : 10 Qu’est-ce que
l’agrotourisme? 2° Pourquoi? 3° Comment doit-on déployer l’agrotourisme pour en assurer
sa pérennité ? D’autre part, l’étude adopte une approche nouvelle en insistant sur
l’importance d’inclure le patrimoine et l’environnement dans le développement de
l’agrotourisme.
L’atteinte de ces grands objectifs est passé essentiellement par une recherche approfondie de la
littérature et des études autant en Europe qu’en Amérique, des questionnaires et la
participation au sein de comités. L’essentiel des résultats de ce mémoire réside dans la
stratégie de développement de l’agrotourisme et dans la recherche post-stratégique,
principalement l’étude de l’environnement.
faucher, Audrey (1998) Valorisation de l’agrotourisme en région : Une stratégie pour un
développement durable. L’exemple des Cantons-de-l’Est. Mémoire de maîtrise, Université de
Sherbrooke, Sherbrooke, 165 p.
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Avant-Propos 
En 1995, lors de son congrès régional, l'Union des producteurs agricoles (UPA) présentait et 
adoptait une résolution sur l'agrotourisme. Cette résolution stipulait, entre autre, que : 
• les régions offrent un potentiel touristique qui pourrait avoir un effet majeur sur la
promotion et le développement de l'agriculture;
• le développement agrotouristique est une forme de diversification de l'agriculture qu'il
faut promouvoir et développer.
D'autre part, les statistiques prouvent que le milieu rural a une puissance attractive de plus en 
plus importante comparativement au monde urbain. Selon une étude récente, l'attractivité du 
monde rural sur le monde urbain varie selon la provenance des touristes (Québec, Canada, 
États-Unis ou Japon) de 1,44 à 2, 70 fois en faveur du monde rural. Ainsi, les activités 
recherchées par les Québécois peuvent se dérouler majoritairement (1, 73 fois) en milieu rural. 
Pour la clientèle canadienne, les statistiques révèlent un poids légèrement inférieur (1, 44 fois) 
tandis que pour les clientèles américaines et japonaises, les impacts respectifs sont de 1, 73 et 
de 2, 7 fois plus élevés en faveur du monde rural. (Pragina Tourisme-conseil, 1998, p.26) 
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11. Introduction
«Le potentiel du milieu rural québécois est immense et l’évolution économique et sociale fait
que très rapidement, ces nouvelles ressources que constituent nos fermes, peuvent prendre un
caractère touristique.» (DUMOULN et NAUD, 1974, p.3 5)
L’agrotourisme au Québec n’est pas récent. Au début des années 70, on évoquait déjà les
possibilités et les différentes avenues face à cette forme de tourisme. Pourtant aujourd’hui, un
quart de siècle s’est écoulé et les discussions ont peu évolué développement, planification,
stratégie, «orchestration». À peu de chose près, le discours est le même. Heureusement, tant à
l’échelle de la province que des régions, on note des démarches telles que Agricotours, les
tables de concertation agroalimentaire ou La Cuisine Régionale mais l’essentiel de la
planification reste à faire.
D’autre part bien qu’un peu partout au Québec on s’attarde à développer l’offre
agrotouristique, les intervenants qui pratiquent et développent cette nouvelle forme de
tourisme ne sont pas encore convaincus de l’importance du produit. Vu de cet angle,
l’agrotourisme n’est encore qu’à ses premiers balbutiements. À preuve on se questionne
encore sur la simple défmition de l’agrotourisme et ce, bien que le sujet ait déjà fait l’objet de
quelques études.
De fait, depuis les débuts de l’agrotourisme au Québec, il y a de cela une trentaine d’années,
quelques auteurs québécois se sont penchés sur le phénomène. Au début des années ‘70, deux
documents ont été produits, ce fut sans doute les plus importants et les plus pertinents.
L’esquisse de la planification stratégique des auteurs Dumoulin et Naud est un document
important et toujours d’actualité bien qu’il date de 1974. Par contre ayant été rédigé dans le
cadre d’étude d’un MBA, il traite principalement de l’aspect administratif. À la même époque
est paru un document du Ministère de l’agriculture et de la colonisation (MAC) : Projet de
développement agro-touristique au Québec publié en 1973 et rédigé par Zachée Roy. Ce
document s’attarde plutôt sur la description de l’offre et sur des recommandations
d’investissement. Plus récemment, en 1997, est paru un ouvrage portant sur le tourisme rural
au Québec. Cette étude commandée par l’UPA, le Ministère de l’agriculture, des pêcheries et
2de l’alimentation du Québec (MAPAQ) et Tourisme Québec, visait à préciser comment le
produit agricole peut renforcer l’activité touristique et, à l’inverse comment l’activité
touristique peut stabiliser le milieu rural.
Ces documents ont certes penni d’éclaircir plusieurs aspects de l’agrotourisme du Québec;
toutefois, ce sont les écrits européens qui ont le plus contribué à former le présent mémoire.
Les travaux du groupe de recherche Leader qui en aborde tous les aspects allant de la simple
phase descriptive à la planification stratégique et à la description de cas ont été d’une grande
utilité. D’autre part, le livre Le Tourisme rural de françois Moinet est un très bon guide pour
faciliter la compréhension générale de ce phénomène en france. Enfin le numéro de la revue
Espace portant sur le tourisme rural n’est pas sans intérêt. Ce numéro présente non-seulement
des résultats de recherche, mais aussi des débats et des présentations d’entreprises et
d’interventions.
Au niveau régional, peu de documents traitent de l’agrotourisme. En 1997, le Comité
agrotouristique des Cantons-de-l’Est commandait une étude visant à faire un portrait du
phénomène dans la région. Le document avait été précédé, la même année, par un sondage
auprès des intervenants touristiques et agroalimentaires de la région. Les résultats de ce
sondage sont présentés de façon détaillée dans le document L’agrotourisme en Estrie.
Résultats du sondage.
En 1995, l’étude réalisée par Robert Amautou dans le cadre d’un stage dans la région
d’Asbestos traite brièvement d’agrotourisme et de sa planification stratégique. Il s’agit de
l’Étude pour la mise en place d’une stratégie de développement touristique sur la municipalité
régionale de comté d’Asbestos.
Les précédents travaux laissent donc toute la latitude voulue pour développer le présent
ouvrage. Ce mémoire vise à établir une stratégie de développement pour une région, dans ce
cas-ci les Cantons-de-l’Est. Toutefois, suite à la latence des trente dernières années dans le
domaine de l’agrotourisme, il apparaissait nécessaire de bien comprendre tous les mécanismes
qui entourent ce champs d’activité. L’agrotourisme représente beaucoup plus qu’un simple
produit, qu’un circuit ou qu’une visite. L’agrotourisme représente et contribue à la mise en
valeur d’un peuple. C’est en quelque sorte la démonstration qui sera faite. Le mémoire vise
3donc à établir un cadre de référence de l’agrotourisme avec des applications à la région des
Cantons-de-l’Est.
L’ouvrage peut se diviser en trois grandes parties ne correspondant pas nécessairement aux
divisions des chapitres actuels. Ainsi, dans un premier temps, l’étude dresse un portrait global
de toutes les composantes interagissant dans le domaine du tourisme et plus particulièrement
de l’agrotourisme. Ce portrait pourrait facilement être transposé à une autre région. Une
deuxième section cherche à dresser le portrait de la région ciblée, en l’occurence les Cantons
de-l’Est. Bien que cette deuxième partie ne soit pas transférable à d’autres régions, les grandes
lignes pourront servir de guide. La troisième grande partie propose une stratégie de
développement de l’agrotourisme. Cette stratégie est élaborée en fonction des deux premières
parties. Ici encore, la stratégie ne pourrait probablement pas être applicable à une autre région
de façon directe; par contre, elle offre de bonnes références quant à la démarche à suivre. La
stratégie propose également un modèle de développement régional de l’agrotourisme qui
pourra, ultérieurement, servir de guide.
L’étude vise donc à vérifier si l’agrotourisme peut devenir un produit d’appel pour les
Cantons-de-l’Est et si la région possède tous les potentiels qui, s’ils sont développés comme un
«tout)>, pourront contribuer au développement de l’<dmage» agrotouristique régionale.
Pour y parvenir, l’étude cherchera à répondre à trois grandes questions Quoi? Pourquoi?
Comment? Plus précisément, l’étude vise d’abord à dresser un portrait des composantes et des
paramètres qui agissent sur l’agrotourisme, mais qui orientent aussi les décisions futures
concernant ce développement. Plus spécifiquement, l’étude s’attardera à démontrer différents
aspects (social, économique, culturel, etc.) de l’agrotourisme, à démontrer l’importance
qu’occupe l’agrotourisme au sein du tourisme et à déterminer des actions concrètes à
entreprendre afm que ce secteur se développe harmonieusement.
L’atteinte de ces objectifs permettra d’ouvrir l’agrotourisme vers de nouvelles approches, des
volets jusqu’ici peu ou pas exploités. L’orientation préconisée ici pour aborder le phénomène
de l’agrotourisme est originale. Aucun autre document n’élabore sur toutes les variables et les
composantes qui agissent sur l’agrotourisme. Les variables sociales, culturelles et
environnementales occupent une large place dans le développement de cette étude.
42. Cadre de l’étude
2.1 Problématique
2.1.1 Généralités
Le tourisme connaît, à l’échelle mondiale, une progression fulgurante depuis les années 50.
Selon l’Organisation mondiale du tourisme (OMT), les touristes internationaux’ comptaient
pour 528 millions en 1994. Les prévisions pour les prochaines décennies font état de 660
millions de visiteurs en l’an 2000 et 937 millions en l’an 2010. (Tourisme Québec, 1996a,
p. 11) Les recettes touristiques générées par cette activité sont toutes aussi phénoménales. En
l’an 2000, le tourisme devrait constituer la première industrie au niveau mondial et
actuellement, c’est le plus grand employeur au monde. (Tourisme Québec, 1994, p.5) C’est
donc dire la place qu’occupera le tourisme à travers le monde, mais surtout l’importance
économique de ce secteur d’activité.
Le développement des moyens de transport, l’ouverture des marchés, l’augmentation du temps
de vacances, la hausse du niveau de vie et la hausse du niveau d’éducation sont quelques
facteurs expliquant cet essor. (Tourisme Québec, 1994, p.5)
Plusieurs pays d’Europe comptent parmi les principaux pays récepteurs s France, Espagne,
Italie, Belgique, Autriche, Allemagne, Suisse et Pays-Bas. En 1992, c’est 61% de la masse
mondiale, soit 28$ millions de touristes (Groupe DBSF, 1996, p.l9), qui étaient attirées par
l’Europe. L’Amérique du Nord arrive au second rang avec 7$ millions de touristes.
Les pays émetteurs de touristes sont également issus des pays industrialisés. En termes de
dépenses, les États-Unis se classent premier avec des dépenses frôlant 44 milliards de dollars
US suivi de l’Allemagne (40,9 milliards $ US), du Japon (30,6 milliards $ US), du Royaume-
Uni (20,4 milliards $ US) et de la france (13,7 milliards $ US). (Groupe DBSF, 1996, p.22)
Les données du tourisme international excluent le volume de touristes intérieurs, c’est-à-dire les voyages fait
par les visiteurs dans leurs pays de résidence.
5À l’échelle du Canada, le tourisme représentait en 1994 des recettes totales, c’est-à-dire
l’ensemble des mouvements touristiques, de près de 26 milliards de dollars. L’Ontario est la
province qui en recueille le plus avec $ 804 milliards de dollars. La province s’accapare 34%
des recettes touristiques canadiennes. La Colombie-Britannique enregistre des recettes de 4
915 milliards de dollars suivi de près du Québec avec 4 757 milliards de dollars (18,5% des
recettes canadiennes). (Tourisme Québec, 1 996a, p.33)
Au Québec, la majorité des visiteurs sont originaires du Québec. Ils représentent près de 80%
des voyages et 50% des dépenses. Les autres visiteurs proviennent surtout du reste du Canada
et des États-Unis, mais aussi de la France, du Royaume-Uni, du Japon et de l’Allemagne.
(Tourisme Québec, 1996a, p.36-37) Bien que la clientèle des autres provinces canadiennes
soit le second plus gros marché en terme de voyages et de nuitées, la clientèle américaine y
injecte beaucoup plus d’argent. En 1994, cette clientèle a dépensé 743 millions de dollars
comparativement à 498 millions pour la clientèle des provinces canadiennes excluant le
Québec. (Tourisme Québec, 1996a, p.39)
Le tourisme au Québec est une industrie à part entière. En 1994, ce secteur comptait plus de
29 000 entreprises faisant affaire dans le domaine du tourisme et créait près de 100 000
emplois. (Tourisme Québec, 1996a, p.14-15, 24-25) Enfin, malgré l’importance de toutes ces
retombées économiques, le Québec fait toujours face à une balance touristique déficitaire. Le
déficit touristique du Québec connaît toutefois une nette amélioration. En effet, il atteignait un
sommet (depuis 1990) de 1,2 milliards de dollards en 1993, mais il est passé à 784 millions de
dollars l’année suivante. (Tourisme Québec, 1996a, p.71) Pour l’année 1995, des estimations
préliminaires prévoient un déficit touristique de 560 millions de dollars. (Cluzeau, 1996,
p.4O), signe d’une constante amélioration de la situation touristique du Québec dans un cadre
international. De nombreux facteurs permettent d’expliquer cette situation les efforts
soutenus de Tourisme Québec et de ses partenaires pour valoriser le produit touristique, le
renouveler et le faire connaître ainsi qu’un taux de change favorable au tourisme québécois.
(Cluzeau, 1996, p.41)
Le tourisme représente tout de même une source de revenu considérable pour les différents
paliers de gouvernements. En 1992, le gouvernement provincial a récolté 757 millions de
dollars et le gouvernement fédéral 695 millions de dollars. (Tourisme Québec, 1994, p.9)
62.1.2 Laproblématique de t’agrotourisme
Le Québec compte 19 régions touristiques (figure 1), toutes représentées par une association
touristique régionale (AIR) Chacune d’elle s’est dotée d’un plan de développement
touristique traçant les grandes lignes du développement et les orientations à privilégier pour
l’avenir. L’ensemble des stratégies régionales s’inscrivent dans les axes définis par Tourisme
Québec. Le produit touristique offert par le Québec est très varié. Tourisme Québec distingue
huit produits principaux : séjour urbain, circuit, aventure, séjour de villégiature, chasse et
pêche, ski alpin, motoneige et congrès. Instaurés en 1989, ces concepts sont en évolution et
sont appelés à se transformer, à s’adapter aux nouveaux besoins des consommateurs.
De nouvelles tendances se dessinent d’ailleurs dans le milieu du tourisme. On parle désormais
d’écotourisme, de tourisme de nature, de tourisme culturel, de tourisme rural et
d’agrotourisme. Le développement de ces nouveaux secteurs d’activités est une suite logique
au développement touristique puisqu’ils répondent aux besoins actuels de la population.
D’une façon très large, l’agrotourisme peut être considéré comme étant chapeauté par tous ces
secteurs. Plus concrètement, par contre, l’agrotourisme se veut une composante du tourisme
rural.
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1 Îles-de-la-Madeleine
2 Gaspésie
3 Bas-Saint-Laurent
4 Québec
5 Charlevoix
6 Chaudière — Appalaches
7 Mauricie — Bois-Francs
$ Cantons-de-lEst
9 Montérégie
10 Lanaudière
11 Laurentides
12 Montréal
13 Outaouais
14 Abitibi —Témiscamingue
15 Saguenay — Lac-Saint-Jean
16 Manicouagan
17 Duplessis
18 Nouveau-Québec — Baie-James
19 Lavai
Source Tiré de ATR Cantons-de-l’Est (1998, p.3)
Figure 1. Les régions touristiques du Québec
Vu d’un autre angle, l’agrotourisme apparaît comme une solution, un baume au mal du milieu
rural. La pratique de l’agriculture ne jouit plus nécessairment d’un statut social enviable, la
8relève manque à l’appel et les terres abandonnées ou en friches sont de plus en plus
nombreuses. D’autre part l’agrotourisme apparaît comme étant un complément de revenu.
Concrètement, on remarque au Québec un intérêt soutenu tant de la part de certains
producteurs agricoles que des consommateurs pour les produits de l’agrotourisme. Cet éveil a
pour résultat une multiplication des sites agricoles s’ouvrant au public. La clientèle, de plus en
plus nombreuse, s’intéresse aux procédés de transformation, aux produits finis, aux outils de
travail, à l’histoire, au quotidien des agriculteurs. Elle veut connaître et comprendre le
fonctionnement du milieu, elle recherche une forme de tourisme beaucoup plus éducative.
Le tourisme rural, avec ses différentes facettes, apparaît donc comme un secteur économique
en pleine croissance qui justifie qu’un nombre sans cesse plus important d’ intervenants, tant
comme promoteurs que comme investisseurs, commencent à s’y intéresser.
Parallèlement à ce phénomène, l’implication de l’industrie agroalimentaire dans le
développement du tourisme québécois est de plus en plus soutenue. Bien que le secteur
tertiaire (la restauration) ait toujours été intégré au tourisme, aujourd’hui ce sont les secteurs
primaire et secondaire qui présentent un intérêt pour la clientèle touristique.
L’arrivée des vignobles québécois sur le marché touristique a, sans aucun doute, contribué au
développement de cette forme de tourisme, mais l’activité se démarquait bien avant cela.
Cueillette de pommes et de bleuets, hébergement à la ferme, parties de sucres, foires agricoles,
autant d’activités permettant le contact avec l’homme au monde agricole.
Les productions bioalimentaires et nos traditions sont à la base de notre cuisine. Le Québec
recèle de nombreux mets typiques et régionaux tels que le ci-pâte ou la soupe aux gourganes.
En fait, chaque région a ses spécialités alimentaires et culinaires à l’image de son histoire, de
sa géographie et de ses habitants. Ces spécificités culinaires régionales contribuent à la mise
en valeur du patrimoine québécois et rehaussent la qualité du produit touristique québécois
dans la mesure où elles sont mises en valeur. À ce sujet, de plus en plus de restaurants
orientent leurs menus sur les productions régionales conférant la prédominance du secteur
agroalimentaire au sein de l’agrotourisme.
L’effervescence liée au développement de l’agrotourisme se manifeste non-seulement via la
cuisine du terroir, mais également à travers l’impressionante quantité de f&es, festivals et
9foires axés sur l’activité agricole ou l’activité en milieu rural. Les installations permanentes
orientées vers l’interprétation du milieu rural sont aussi de plus en plus nombreuses à voir le
jour.
Pour mettre sur pieds ces projets agrotouristiques et surtout pour en assurer la pérennité,
certaines régions du Québec se sont dotées d’outils : table de concertation, agent et stratégie de
développement. Ces outils demeurent cependant propres aux régions qui les développent. De
plus, les travaux faits en région ne font pas l’objet d’une démarche plus large, voire
provinciale. La région touristique des Cantons-de-l’Est n’échappe pas à ce sort. Les projets
de développement pullulent, mais les agents de développement n’ont pas tous les outils
nécessaires.
De nombreuses initiatives sont mises de l’avant, mais les actions entreprises sont éparses et ne
sont soumises à aucune règle, aucune norme. En fait, puisque ce secteur d’activité est
relativement nouveau, aucune structure, aucun plan relatif à son développement n’a été établi.
Il apparaît donc dangereux que les décisions et projets mis en oeuvre puissent aller à l’encontre
des objectifs de développement touristique, ou à l’inverse, que les projets de développement
touristique aillent à l’encontre du développement agrotouristique, de la région ou pire, ne
viennent nuire aux efforts de développement déjà consentis. Planifier le développement de
l’agrotourisme permettrait d’en assurer la pérennité et une certaine qualité du produit.
2.2 Hypothèses
Partant du constat que l’activité reliée au secteur agrotouristique présente de plus en plus
d’intérêt pour les consommateurs et constitue un phénomène de plus en plus important à
l’échelle de la province, nous émettons deux hypothèses:
1. La mise en valeur de l’agrotourisme peut, si elle est bien structurée, créer un produit
d’appel pour les Cantons-de-l’Est.
2. La région des Cantons-de-l’Est possèdent une culture, un patrimoine et des paysages ruraux
devant être mis en valeur et présentés comme étant un «tout>) pour développer
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l’agrotourisme de la région, mais aussi pour contribuer à l’essor du développement et de
l’<dmage» agrotouristique du Québec.
Pour une meilleure compréhension du lecteur, il apparaît opportun, à ce moment-ci, de
mentionner quelques modifications apportées aux hypothèses et objectifs en cours de
recherche. Ainsi, les hypothèses de base ne pouvaient être vérifiées puisque les données et
études nécessaires pour y arriver n’exsistaient tout simplement pas. Bien entendu, les
vérifications d’usages quant à la documentation disponible avaient préalablement été faites, et
bien que peu nombreuse, elle semblait tout de même satisfaisante.
Dans les faits toutefois, les recherches ont rapidemment permi de cerner toute la complexité du
sujet, mais également toutes les possiblilités de développement ainsi que toute l’implication
sociale de ce «phénomène». Par ailleurs les données quantitatives nécessaires à la poursuite
des hypothèses de base étaient inexistantes; des études supplémentaires devront d’ailleurs être
complétées pour y répondre.
En conséquence les hypothèses, bien qu’elles aient toujours fortement guidées la recherche,
ont subi quelques modifications. Ainsi, ce mémoire s’attardera plutôt à établir les balises de
l’agrotourisme. Ce mémoire vise donc plutôt à:
1. vérifier si une structure régionale favoriserait le développement de l’agrotourisme dans les
Cantons-de-l’Est et, éventuellement à l’échelle de la province;
2. à établir la problématique globale;
3. à implanter la structure de développement régional.
2.3 Objectifs
L’étude vise essentiellement à répondre à trois niveaux de questionnement:
Quoi? • PouRQuoI? • CoMiiNT?
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2.3.1 Généraux
• Dresser un portrait le plus complet possible des composantes et des paramètres agissant sur
l’agrotourisme.
• Assurer une mise en valeur durable du milieu rural à des fms touristiques et récréatives.
• favoriser la concertation entre les différents intervenants appelés à agir en agrotourisme.
• Orienter les décisions futures concernant le développement de l’agrotounsme dans les
Cantons-de-l’Est ainsi qu’à l’échelle du Québec.
2.3.2 Spéctjïques
• Démontrer l’impact de l’agrotourisme : économique, social, environnemental, etc.
• Démontrer l’importance de l’agrotourisme au sein de l’industrie touristique québécoise.
• Démontrer que l’agrotourisme est une avenue souhaitable pour les secteurs touristique et
bioalirnentaire.
• Dresser un portrait global de l’agrotourisme dans les Cantons-de-l’Est et établir le
diagnostic.
• Déterminer des actions concrètes à entreprendre afin que ce secteur d’activité du tourisme
se développe harmonieusement en suggérant une stratégie de développement.
2.4 Type d’étude
Selon les auteurs Gérard Tocquer et Michel Zins, la planification dans le domaine du tourisme
peut prendre plusieurs formes: indicative, incitative ou contractuelle par objectifs.
La planification envisagée ici est de type indicative. Dans un premier temps, elle propose une
analyse de l’environnement et de la situation dans l’industrie touristique et sur le marché. Elle
pose un diagnostic et élabore une stratégie de développement. Dans un deuxième temps, elle
permet de donner une information sur le marché à l’ensemble des décideurs individuels et de
leur proposer une marche à suivre pour l’atteinte des objectifs. (Tocquer et Zins, 1987, p.292)
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2.5 Méthodologie
La démarche poursuivie pour développer la stratégie de développement se divise en trois
grandes phases : CoNNAIssANcE - DIAGNosTIc - S’FRATÉGW. La figure 2 présente la
méthodologie employée pour l’élaboration de cette étude. Chacune de ces phases sera
complétée par différents moyens.
2.5.1 La Démarche
La phase CoNNAIssANcE vise à établir, à rechercher, à rassembler toutes les informations
nécessaires à l’élaboration de l’étude. L’information recherchée a trait au contexte général du
tourisme, à l’agrotourisme et à la région touristique des Cantons-de-l’Est. Elle traite de
statistiques, de tendances de consommation, de développement touristique régional, de
développement agrotouristique, etc. La meilleure connaissance possible des caractéristiques
du territoire et des facettes du tourisme augmentera les chances d’élaborer une stratégie de
développement adaptée.
Sur la base des éléments d’information rassemblés, il s’agira par la suite de mener les analyses
nécessaires à l’élaboration de la stratégie. La phase DIAGNOsTIC regroupera les analyses de
l’environnement et des situations découlant des connaissances acquises dans la première
phase.
La phases STRATÉGIE sera fonction des deux premières phases. À la lumière des résultats du
diagnostic, une proposition de stratégie de développement de l’agrotourisme dans les Cantons
de-l’Est sera élaborée. Partant des enjeux et problèmes qui ont été repérés, la stratégie vise à
dégager les grands axes d’orientation de l’intervention. La stratégie identifiera les objectifs à
privilégier et déterminera les voies et les moyens à emprunter pour les atteindre.
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figure 2. Organigramme méthodologique
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2.5.2 Les moyens
u) Recension des écrits et recherche de comparables
Cette étape pennettra, dans un premier temps, de dresser le portrait de la situation touristique
au Québec et plus spécialement de l’aspect agrotouristique et de ses composantes. Dans un
deuxième temps, la recherche de comparables permettra de se donner quelques références,
quelques appuis dans l’élaboration du projet. Les exemples européens, principalement le cas
de la France, pourront apporter une aide précieuse en raison de leurs antécédents en ce
domaine. L’étude de l’offre nord-américaine, bien que plus récente, est importante dans la
mesure où elle s’apparente beaucoup plus à l’offre du Québec. Finalement, l’étude des régions
touristiques du Québec permettra non-seulement de prendre connaissance de leurs offres, mais
surtout de situer les Cantons-de-l’Est dans une optique provinciale.
Le phénomène agrotouristique étant encore relativement nouveau, la recherche d’écrits sur le
sujet risque d’être passablement laborieuse. La documentation sera constituée essentiellement
d’articles de périodiques et de journaux ainsi que des quelques rapports de recherche
disponibles. L’information accessible via le réseau Internet offrira également un excellent
support à la recherche.
b) Entrevues et sondages
L’appui d’outils de travail tel que questionnaire et grille d’entrevue sera nécessaire à la
recherche d’informations. Dans un premier temps, un questionnaire s’adressera aux agents de
développement touristique et bioalimentaire de chaque Municipalité régionale de comté
(MRC) du territoire couvert par les Cantons-de-l’Est. Ce questionnaire composé, tout au p
lus,
d’une vingtaine de questions visera surtout à recueillir de l’informations sur les entreprises et
les activités agrotouristiques mises de l’avant. Il permettra aussi aux intervenants régionaux
d’apporter leurs visions de la situation actuelle et leurs commentaires face au développement
de l’agrotourisme de la région.
La compilation des résultats obtenus auprès de ces intervenants bonifiée par les travau
x de
recherche et les entrevues permettront de dresser une liste des entreprises agrotouristiques
de
la région.
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La grille d’entrevue sera utile lors des rencontres avec des responsables de Tourisme Cantons
de-l’Est, de l’UPA, du MAPAQ ou autres organismes jugés pertinents dans le cadre de cette
recherche. Elle sera composée de questions ouvertes, ce qui pennettra d’obtenir une
information beaucoup plus large concernant le développement de ce secteur.
Le questionnaire et la grille d’entrevue permettront d’une part d’acquérir une meilleure
connaissance du territoire et d’autre part, d’associer les différents intervenants à la démarche
entreprise.
Le Questionnaire
Les questionnaires furent envoyés aux représentants bioalimentaires et touristiques de chaque
MRC des Cantons-de-l’Est. Au total, treize intervenants ont été sollicités et neuf y ont
répondus. Le recours à l’information écrite et aux entrevues ont permi de compléter les
informations recherchées par le questionnaire.
Le questionnaire comportait vingt et une questions regroupées sous trois grands volets: le
portrait général, l’importance économique et le diagnostic.
Le volet «Portrait général» visait d’une part à définir l’ensemble des activités à caractère
agrotouristique présente dans les Cantons-de-l’Est et d’autre part à vérifier la répartition de ces
activités dans l’année et leur phase de développement. Le cadre d’étude de l’agrotourisme
n’étant toujours pas défini de façon précise, il a été jugé préférable d’inclure toutes les formes
d’activités susceptibles d’être considérées comme étant agrotouristiques.
Le volet «Importance économique» cherchait à recueillir de l’information quantitative sur le
développement de cette forme de tourisme. Les questions portaient entre autre sur les
visiteurs, les nuitées, la durée des séjours, les dépenses, les emplois et les investissements.
Enfm le dernier volet, le «Diagnostic», visait à porter un jugement sur la situation de
l’agrotourisme dans la région. À ce niveau, les questions ne portaient plus uniquement sur les
MRC, mais les intervenants consultés devaient également faire l’exercice à l’échelle régionale.
Les intervenants ont eu la possiblité de s’exprimer sur ce qu’ils croyaient être les forces, les
faiblesses, les menaces et les opportunités au développement de l’agrotourisme dans les
Cantons-de-l’Est, mais aussi sur les façons de le stimuler.
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La prise en charge de l’agrotourisme par le milieu est relativement nouvelle ce qui pouvait
entrainer des questionnements sur ce qu’est ou ce que devrait être l’agrotourisme. Malgré tout,
les réponses obtenues indiquent une assez bonne compréhension du phénomène. Les
défmitions recueillies prouvent que les intervenants ont la même vision de ce que doit être
l’agrotourisme.
e) Implication dans le milieu
Ce moyen, bien qu’inhabituel dans le cadre d’un mémoire de maîtrise, s’avérait ici essentiel.
D’abord, au risque de se répéter, l’agrotourisme est un phénomène relativement récent; par
conséquent, l’information écrite sur le sujet est limitée. L ‘aspect innovateur implique qu’à
l’échelle du Québec, les intervenants se questionnent encore sur la réalité de l’agrotourisme.
Néanmoins dans l’état des choses, toutes nouvelles études, toutes nouvelles discussions font
évoluer ce statut précaire. De nouvelles informations et de nouvelles décisions peuvent être
prises à tout moment. L’implication dans le milieu agrotouristique de la région s’avère donc
primordiale.
La région touristique des Cantons-de-l’Est compte sur un regroupement d’intervenants
touristiques et agroalimentaires formé en comité, qui veille au développement et sur
l’ensemble des activités agrotouristiques de la région. L’implication dans le milieu
professionnel se fait donc principalement à partir de ce comité et de leurs travaux ainsi que des
sous-comités et activités qui en découlent.
d) La structure organisationnelle régionale
Outre les corporations et les offices de tourisme, la région compte sur cinq tables de
concertation agroalimentaire : Asbestos, Coaticook, Granit, Haut-Saint-François et
Memphrémagog. Des intervenants représentant une bonne part de ces groupes se rassemblent
sous un conseil régional, le Conseil agrotouristique des Cantons-de-l’Est. Ce conseil a pour
mission de développer l’agrotourisme de qualité dans la région touristique des Cantons-de
l’Est. Ses activités concernent la promotion, la formation, l’information, le réseautage et le
développement d’outils pour favoriser une coordination du développement de l’agrotourisme
dans la région. De façon plus spécifiques, le conseil vise à:
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• développer l’agrotourisme dans la région touristique des Cantons-de-l’Est;
• doter la région touristique des Cantons-de-l’Est d’un plan stratégique de
développement et d’un plan d’action concernant l’agrotourisme et en assurer le
suivi;
• développer un partenariat et une dynamique de concertation entre les divers
intervenants agrotouristiques des Cantons-de-l’Est;
• favoriser le maillage et le réseautage des entreprises du secteur agrotouristique des
Cantons-de-1’Est;
• représenter le secteur agrotouristique des Cantons-de-l’Est auprès des organismes de
développement économique, touristique et/ou agricole à l’échelle locale, régionale
et nationale;
• favoriser la promotion de l’agrotourisme de la région touristique des Cantons-de
l’Est.
Le conseil régional est un organisme sans but lucratif (OSBL) et sans intention de faire des
gains pécuniaires pour ses membres.
Le conseil, qui s’appellait au départ Comité agrotouristique de l’Estrie, fut mis sur pieds en
1994 par la rencontre de quatre organismes : l’UPA, le MAPAQ, la Société de financement
agricole (SfA) et la Corporation de développement économique de la région de Coaticook
(CDERC).
Depuis ses débuts le conseil a développé différents outils et activités:
• 1995 Promotion Carte Agrotouristique de
l’Estrie
• 1995 formation Formation générale d’un jour
offert aux intervenants
• 1996 Promotion Brochure agrotouristique de
l’Estrie
• 1996/97 Formation Dîners conférence
• 1997 Organisation Grille d’évaluation
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• 1997 Organisation Charte et règlements du Comité
• 1997 Promotion!Fonnation Colloque agrotouristique
e) La structure organisationnelle provinciale
Au niveau provincial, l’agrotourisme s’organise également autour d’une table, informelle dans
ce cas-ci, où se réunissent différents intervenants des domaines touristiques et agricoles.
2.6 Zone d’étude
Le territoire couvert par l’étude est celui de la région touristique des Cantons-de-l’Est. Cette
région comprend neuf MRC : Asbestos, Brome-Missisquoi, Coaticook, Le Granit, Haute
Yamaska, Haut-Saint-françois, Memphrémagog, Sherbrooke et Val-Saint-françois. Une
distinction doit être apportée entre la région touristique des Cantons-de-l’Est et la région
administrative de l’Estrie. Cette dernière ne couvre que sept MRC, les MRC de Brome
Missiquoi et de la Haute-Yamaska faisant partie d’une autre région administrative. Enfm, il
faut préciser que les divisions touristiques sont l’oeuvre du ministère du tourisme tandis que
les régions administratives ont été identifiées par décret administratif. La région touristique
des Cantons-de-l’Est est présentée à la figure 3.
Les Cantons-de-l’Est sont délimités, au sud par la frontière américaine, à l’est par la région
Chaudière-Appalaches, à l’ouest par la Montérégie et au sud par les Bois-francs. Le territoire
a une superficie de 12 416,39 km2 et regroupait en 1996 403 509 habitants (Bureau de la
statistique du Québec, 1996). La région compte plusieurs centres de services régionaux tels
que Coaticook, Lac Mégantic ou Asbestos tandis que les principales villes sont Sherbrooke,
Magog et Granby. Ces centres sont bien désservis par les autoroutes 10 et 55.
Bien que sa structure économique soit très diversifée, la région présente un caractère très rural.
En effet, la région administrative de l’Estrie a une concentration de l’emploi agricole presque
deux fois supérieure à celle de l’ensemble du Québec, notamment grâce à la production
laitière.
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L’industrie minière avec l’exploitation de l’amiante occupe aussi une place importante dans
l’économie régionale. Le secteur de la fabrication, avec les nouveaux créneaux comme
l’outillage de précision ou les technologies environnementales, continue d’occuper une place
prépondérante. Des entreprises reconnues comme C-Mac, Shemiag et Bombardier sont
établies dans cette région et contribuent à la création d’emplois.
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3. Contexte général du tourisme
3.1 Le tourisme au Québec
3.1.1 L’industrie touristique
En 1994, le tourisme au Québec représentait 19 360 000 voyages-personnes, des dépenses de
l’ordre de 3 643 000 000 milliards de dollars (ce montant exclut les dépenses des touristes
québécois voyageant hors du Québec et dont les montants ont été payés au Québec) et 62 911
000 nuitées. C’est donc une industrie fort importante pour le Québec et qui profite à
l’ensemble des régions.
Tel que précédemment mentionné, l’industrie touristique québécoise génère 100 000 emplois,
directement liés à ce secteur et qui sont répartis dans 29 000 entreprises. Ces emplois sont
concentrés dans les secteurs de l’hébergement (12%), de la restauration (57%), des loisirs et
des divertissements (9%), des transports (18%) et des agences de voyages (4%). (Tourisme
Québec, 1996, p.14, 25). L’entreprise touristique est plus souvent de petite taille, la moitié
comptant moins de cinq employés.
Tableau 1. Répartition des entreprises touristiques en fonction du nombre d’employés
NoMBRE %
I à 4 employés 14 190 50,1
5à9employés 6082 21,5
10 à 19 employés 4 213 14,9
20 à 49 employés 2 747 9,7
50 à 99 employés 742 2,6
100 à 199 employés 212 0,7
200 employés et + 114 0,4
Source Tiré de Bureau de la statistique du Québec et Statistique Canada (1994) in GROUPE DBSf (1996, p.51)
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3.1.2 Les régions
Le Québec compte 19 régions touristiques:
01 Îles-de-la-Madeleine 11 Laurentides
02 Gaspésie 12 Montréal
03 Bas-Saint-Laurent 13 Outaouais
04 Québec 14 Abitibi-Témiscamingue
05 Charlevoix 15 Saguenay-Lac-Saint-Jean
06 Chaudière-Appalaches 16 Manicouagan
07 Coeur-du-Québec 17 Duplessis
08 Estrie 18 Nouveau-Québec-Baie-James
09 Montérégie 19 Lavai
10 Lanaudière
Toutes ces régions se sont dotées d’un plan de développement touristique régional et certaines
d’un plan stratégique de marketing. Chacune d’elie est représentée par une Association
touristique régionale (ATR) et par des corporations, des offices ou des comités de
développement régionaux. Dans certaines régions touristiques de telles corporations n’existent
pas et, dans ces cas, le volet tourisme peut être associé aux corporations de développement
économique, aux chambres de commerces ou aux commissariats de développement industriel.
De façon générale, tous ces organismes ont pour objectif l’accueil, le développement et la
promotion du tourisme. Plus particulièrement, le développement est sous la responsablilité des
corporations tandis que la promotion dépend plutôt des ATR.
3.1.3 L ‘offre touristique
L’ensemble du produit touristique offert par le Québec est très diversifié. Tourisme Québec
définit huit produits touristiques prioritaires : Grande ville, Circuit, Séjour de villégiature, Ski
alpin, Congrès et réunion, Motoneige, Chasse et Pêche et Aventure. C’est autour de ces
produits que s’articule la stratégie de marketing de Tourisme Québec. Ces produits sont issus
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des particularités physiques et sociales du Québec que sont l’abondance de l’eau, la nature et la
faune, une culture originale et un patrimoine naturel et historique. Cette approche fut
développée à partir d’un plan triennal réalisé en 1988 par la firme Samson Bélair en
concertation avec l’industrie touristique. C’est en 1989 que l’on commença à mettre l’accent
sur cette approche.
a) Grandes villes (Sejour urbain)
Les villes de Montréal, Québec et Huil composent le produit «grandes villes». Le séjour
urbain quatre-saisons se définit comme étant l’ensemble des voyages-personnes effectués
spécifiquement à destination d’une ville dans le but de visiter ses principaux attraits (musées,
sites touristiques, etc.), fréquenter les restaurants et les bars, assister à des activités culturelles,
festivals et autres événements ou encore profiter de certaines activités locales à proximité. De
façon générale, la consommation de ce produit est constituée de séjours de courte et moyenne
durée (fins de semaine, jours fériés) ou aux visites de parents et d’amis. L’hébergement
commercial est le type d’hébergement privilégié au cours de ces voyages. Les grandes villes
jouent un rôle moteur dans le tourisme québécois.
FoRcEs fAIBLEssEs
• Villes d’ambiance et sécuritaires • Positionnement hivernal peu affirmé
• Événements culturels et sportifs • Conditions climatiques incertaines
d’envergure • Saisonnalité de la fréquentation
Source Modifié de Tourisme Québec (1997, p.26)
b) Circuit
Les circuits touristiques regroupent les voyages itinérants axés sur la visite de sites et lieux
intéressants (attraits, patrimoine, paysages), la découverte de communautés locales et
régionales, ainsi que la pratique d’activités. Ces itinéraires peuvent se faire en automobile, en
autocar ou en train. Les circuits escapades se concentrent généralement dans le corridor
Montréal-Québec, incluant les régions comme les Laurentides tandis que les circuits vacances
débutent à Montréal ou à Québec pour se poursuivre vers des régions touristiques telles que la
Gaspésie, le Bas-Saint-Laurent et le Saguenay-Lac-Saint-Jean. Les croisières en font partie.
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Ce produit se positionne au second rang de l’ensemble des produits québécois en terme de
retombées. On estime que les voyages en autocar effectués par des Américains et des
Canadiens ont amené au Québec plus de 400 000 touristes qui y ont séjourné en moyenne cinq
nuits.
foRcEs
• Bonne perception des autocaristes nord-
américains face au Québec
• Les villes de Montréal et de Québec font
parties de l’axe structurant les principaux
itinéraires
• Potentiel de diversification des circuits
(vélotourisme, agrotourisme)
Source : Modifié de Tourisme Québec (1997, p.26)
e) Sejour de villégiature
• Variété d’établissements de villégiature
intégrant les stations quatre saisons, les
auberges haut-de-gamme et les centres de
vacances
• Notoriété de certaines régions associées à la
villégiature
• Insertion d’établissements à des bannières
de renommée internationale (Relais &
Château)
Source : Modifié de Toursime Québec (1997, p.27)
FAIBLEssEs
• Dispersion des attraits sur le territoire
• Restauration peu distinctive
(principalement en région)
• Originalité variable des attraits en région
Le séjour de villégiature est réalisé dans un établissement d’hébergement situé à l’extérieur des
centres urbains qui offrent hébergement, restauration et activités. La gamme des activités
offertes est aussi variée que les jeux et les sports de plage, le golf’, le tennis, l’équitation, etc.
Les centres de santé font également parti de ce produit. La notion d’hébergement, tant à
l’auberge, à l’hôtel qu’au centre de villégiature, est très importante. Les principales régions de
villégiature sont les Cantons-de-l’Est, les Laurentides, Charlevoix et les Îles-de-la-Madeleine.
Le tourisme de santé est une formule en expansion puisqu’il répond à de nombreuses attentes:
relaxation, détente, importance de la santé et du bien-être.
foRcis FAIBLESSES
• Manque d’intégration des activités au
séjour
• Faible image de marque de l’ensemble du
produit
• Insuffisance de grandes stations de
villégiature réputées comparativement aux
concurrents
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• Concentration des stations dans des régions
situées à proximité des marchés urbains
• Positionnement de Tremblant comme
station de destination majeure dans la partie
est du continent nord-américain
• Développement de stations à vocation
quatre saisons et diversification des
activités hivernales
Source : Modifié de Tourisme Québec (1997, p.28)
• Positionnement de Montréal comme
destination de congrès internationaux en
Amérique du Nord
• Image de marque de Montréal et Québec
comme destination intéressante, propre et
sécuritaire
Source Modifié de Tourisme Québec (1997, p.27)
d) Ski alpin
Le ski alpin fut pendant de nombreuses années le produit moteur de la saison hivernale.
Aujourd’hui, bien qu’il ne soit plus l’unique activité pratiquée en cette froide saison, il
demeure fort important. Au cours des dernières années, des centaines de millions de dollars
ont été investis dans des infrastructures de toutes sortes afm d’améliorer la qualité du ski et la
capacité d’hébergement. Les retombées économiques associées à ce produit sont donc très
importantes.
FORCES FAIBLEssEs
• Notoriété moins bien établie comme
destination de ski, principalement auprès
des marchés internationaux en raison des
faibles dénivellés et du climat froid
e) Congrès et réunions
Le produit congrès et réunions est un séjour des membres d’associations et d’entreprises,
généralement plus de 50 personnes, dans un établissement hôtelier ou un centre de congrès.
Les réunions d’affaires regroupent habituellement les employés, les vendeurs, les détaillants et
les actionnaires d’une société commerciale. Les congrès et réunions constituent un produit
touristique important sur le plan économique puisque les dépenses journalières d’un touriste
d’affaires sont parmi les plus élevées, soit en moyenne 150$ par jour.
FoRcEs
____
FAIBLEssEs
• Manque d’intégration des efforts de vente
entre les centres de congrès et les hôtels
sollicitant les mêmes marchés
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fi Motoneige
Le produit motoneige se veut un voyage, sur une base d’itinéraires ou de circuits, axé sur la
pratique de la motoneige. Ces courts séjours sont développés sous forme de forfaits dans les
établissements d’hébergement. La motoneige est un produit d’excellence pour le Québec à
l’échelle mondiale. En effet, le territoire québécois se caractérise par un réseau de 33 000 km
de sentiers aménagés, interreliés et balisés. Le réseau orne des accès vers l’Ontario, le
Nouveau-Brunswick et les États-Unis. La qualité du réseau et les condîtions d’enneigement
contribuent à l’image de ce produit.
Au cours des dernières années, la clientèle n’a cessé d’augmenter, notamment te marché
américain, européen et asiatique. Le produit motoneige génère des retombées économiques de
l’ordre de 566 millions dont 327 millions sont consacrés au carburant, à l’hébergement, aux
repas, à la location d’équipement, aux activités récréatives et aux achats divers.
FoRcis FAIBLEssEs
• Étendue, qualité et diversité du réseau de • faible mise en valeur touristique du réseau
motoneige québécois t 33 000 km de de sentiers (itinéraires, attraits,
sentiers signalisation)
• Intégration plus marquée des itinéraires aux • Multiplication des collectivités désireuses
attraits touristiques et scéniques des régions d’accueillir des motoneigistes touristes sans
que les services de base soient de qualité
Source : Modifié de Tourisme Québec (1997, p.29)
g) Chasse et pêche
Ce produit concentre les séjours en pourvoirie axés sur la pratique de la chasse ou de la pêche.
Il comprend l’hébergement, la restauration et certains services optionnels tels que guide,
transport, location d’équipement, etc.
Depuis quelques années, les activités reliées à ce produit se sont élargies. On y pratique
maintenant des activités basées sur l’interprétation et l’observation de la nature. Le produit
peut ainsi permettre la participation de toute la famille.
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FoRcis
• Réseau de pourvoiries à droit exclusif,
diversité et abondance des ressources
fauniques
• Noyau d’entreprises haut-de-gamme actives
sur les marchés américains et européens
Source Modifié de Tourisme Québec (1997, p.29)
h) Aventure
FAIBLEssE5
• Qualité pas toujours homogène de l’accueil,
de l’hébergement et de la restauration
• Petite taille des entreprises et difficultés
d’investir dans un réseau de qualité
Le produit aventure est un voyage axé sur la pratique d’activités douces ou à haut risque en
milieu naturel. Les expéditions de découverte se font avec des moyens de transport
particuliers randonnée pédestre, traîneaux à chiens, motoneige, ski de randonnée,
cyclotourisme, vélo de montagne, rafting, etc..
Le concept de ce marché peut être étendu pour englober l’ensemble du marché écotouristique
.
Cette forme de tourisme est en très forte expansion et en constante évolution. De par sa
nature, cette formule ne s’adresse pas à la masse et ne peut générer un volume importan
t de
touristes dans les régions offrant peu ou pas d’infrastructure. Il s’agit actuellement d’u
n
produit d’appel fort qui capte l’attention et génère une couverture médiatique non néglige
able
pour le Québec.
FoRcEs
• Nature et grands espaces quatre saisons
permettant une gamme diversifiée
d’activités d’aventure
Source Modifié de Tourisme Québec (1997, p.30)
FAIBLEssEs
• Absence d’un réseau intégré
d’établissements et d’entreprises associés
au développement d’un tourisme
d’aventure de qualité et de calibre
international
• Difficulté de regroupement des entreprises
pour bonifier le développement du produit
et sa mise en marché
• Originalité variable des produits d’aventure
douce
‘C
2$
3.1.4 Les marchés et tes clientèles-cibles
Sept grands marchés peuvent être distingués pour les entreprises touristiques du Québec:
• le marché intra-Québec dont les plus gros bassins de clientèles sont les régions de Montréal
-Laval, Montérégie et Québec;
• l’Ontario et les Maritimes;
• le Nord-Est des États-Unis, particulièrement la Nouvelle-Angleterre et la région Atlantique
Centre (New York et Philadeiphie);
• le reste des États-Unis (Grands Lacs, Califomie, Texas, fbride);
• l’Europe de l’Ouest et tout particulièrement la France, le Royaume-Uni et l’Allemagne;
• le Japon et de plus en plus d’autres pays d’Asie;
• le Mexique, l’Amérique Latine (d’ailleurs les liens économiques avec ces pays vont établir
des contacts de plus en plus fréquents).
3.1.5 Diagnostic général du tourisme au Québec
Un diagnostic rapide peut être dressé. D’abord en fonction des forces et des faiblesses du
tourisme au Québec, puis en regard des menaces et des opportunités de développement de
cette industrie. Les produits touristiques offerts par le Québec sont très variés allant du
tourisme de ville au tourisme de grande aventure. Les possibilités d’activités s’en trouvent
donc augmentées. Par contre certains volets pourraient être améliorés concernant entre autre
l’organisation ou le positionnement du Québec en tant que destination touristique. Le tableau
qui suit dresse un bref diagnostic de la situation actuelle du tourisme au Québec.
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Tableau 2. Diagnostic touristique du Québec
FORCIS ET ATOUTS FAuLEssEs ET CONTRAINTES
. Attraits naturels de premier pian • Accueil et produits sont parfois déficients et
• Territoires et espaces naturels non-aménagés mal organisés
• Diversité régionale : population, histoire, • Manque
de concertation entre les intervenants
géographie agiss
ant dans le milieu
. Attraits et phénomènes culturels nombreux et • Budgets de
marketing sont parfois limités
variés • Faible notoriété touristique pour le Québec
. Environnement sécuritaire et propre (te
nd à s’améliorer)
. Réseau autoroutier bien développé • Ap
pui et reconnaissance des instances
gouvernementales
• Réseau cyclable national en développement
• Surdéveloppement de certains secteurs
. Réseau de motoneige bien développé d’activité entraînant une saturation de certains
. Destination quatre saisons produits : station de ski, terrain de golf, centre
• Population francophone et bilingue de congrès
. Diversité culturelle par rapport au reste du • Restauration
Canada • Difficultés d’implanter une réelle cuisine
• Ressources ne sont pas toutes exploitées, elles régionale dans les milieux locaux ainsi que le
pourront constituer des offres exceptionnelles faible niveau d’originalité et d’authenticité des
menus dans les établissements de restauration
. Le développement des casinos au Québec en region
. Restauration et essor de nouvelles productions • Manque d’intérêt du monde rural
agroalimentaires qui stimulent I ‘élaboration de
menus à contenu plus québécois • formation continue
MENAcEs AU DÉVELOPPEMENT OPPORTUNITÉS DE DÉVELOPPEMENT
• Concurrence accrue des autres destinations • Marché touristique est en augmentation:
touristiques • mieux positionné par rapport au reste du
• Détérioration du produit touristique naturel et monde
des sites historiques par la banalisation des • gens sont de plus en plus instruits,
paysages et par la destruction de • génération des baby-boomers travaille
l’environnement ou la pollution moins, est en santé et a les moyens fmanciers
• Contraintes économiques et climatiques
• La demande est croissante pour le tourisme
actif la diversité cuturelle, les grands espaces,
les destinations sécuritaires, les courts séjours et
la motoneige
• Avantage du taux de change (à court terme)
• Tourisme culture, nature et éducatif
Source : Modifié de Zins (1994, p.25)
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3.2 Le tourisme dans la région touristique des Cantons-de-l’Est
3.2.1 L ‘offre touristique de ta région
L’offre touristique de la région des Cantons-de-l’Est comprend sept des huit produits défmis
par Tourisme Québec : séjour de villégiature, circuit, congrès et réunion d’affaires, motoneige,
ski alpin, aventure douce et chasse et pêche. Seul le produit Grande ville, dans sa pure
définition, est absent de la région. La ville de Sherbrooke offre tout de même un ensemble de
produits comparables $ musées, restaurants, magasins et festivals.
Le Plan stratégique de marketing 1995-199$ dresse la portrait de cette offi-e touristique.
a) Seiour de villégiature
Le développement touristique de la région est axé sur le concept «Station touristique». Sur un
territoire défmi on compte une concentration d’hébergement, d’attraits et d’activités. Toutes
ces activités peuvent être regroupées sous deux volets : «Plein air)> et «Culture)). Les séjours
de santé font aussi partie des séjours de villégiature.
Le volet «Plein air» regroupe des activités telles que le golf, les pistes cyclables, le vélo de
montagne, les sentiers de randonnée pédestre, les randonnées équestres, les parcs provinciaux,
les centres de la nature, le ski de randonnée et les activités nautiques.
Le volet «Culture)> repose essentiellement sur les théâtres d’été, la gastronomie, les concerts et
spectacles, le patrimoine bâti, les galeries d’art et les salles d’exposition.
Des événements annuels portent également sur ces deux volets. Ils ont trait au cyclisme, à
l’équitation, à la motoneige, à la musique et à la peinture. Les foires agricoles typiques des
régions telles que celles des municipalités d’Ayer’s Cliff de Brome et de Bedford viennent
ajouter à l’offre de séjour de villégiature.
Le produit séjour fait partie des produits identifiés et dont la commercialisation est mise en
priorité par Tourisme Cantons-de-l’Est. Pour l’ensemble des produits priorisés, la
commercialisation se fait avec le positionnement des Cantons-de-l’Est ce qui distingue et
démarque la région par rapport aux autres.
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Pour la région, le produit séjour attire majoritairement une clientèle québécoise. Les
Québécois représentent plus de 80% des visiteurs. (Larouche et Patenaude, 1997, p.26)
b) Circuit
Les circuits proposés peuvent être soit thématiques ou liés à la découverte d’un secteur de la
région. C’est sous ce produit que se niche l’agrotourisme dans la région. Les circuits
commercialisés ont pour thèmes la route des vins, l’agrotourisme et les couleurs automnales.
Les circuits découvertes se basent surtout sur les musées, les centres d’interprétation et les
villages loyalistes.
Les circuits d’«envergures» favoriseront les attraits majeurs tels que le Musée J.-A.
Bombardier de Valcourt, le Jardin zoologique de Granby, le Safari tour de Waterloo, l’Abbaye
Saint-Benoît-du-Lac, le Parc de la Gorge de Coaticook, le Musée historique national Louis-S.
Saint-Laurent de Compton et le Musée des Beaux-Arts de Sherbrooke.
Le produit «Circuit» est également prioritaire pour la région. Pour la clientèle étrangère, la
région se situe, sur un circuit, entre Montréal et Québec. Pour la clientèle québécoise, la
région offre aux autocaristes un circuit échelonné sur deux ou trois jours et présentant les
principales attractions. (Larouche et Patenaude, 1997, p.26)
c) Ski alpin
La région touristique des Cantons-de-l’Est est une des principales régions du Québec pour la
pratique de cette activité. La région dispose d’importants centres tels que Bromont, Sutton,
Orford, Owl’s Head ou Montjoie. Pendant longtemps le tourisme des régions de Bromont,
Sutton et Magog-Orford fut essentiellement tributaire de l’essor du ski.
Le ski alpin est aussi un produit prioritaire pour la région. La commercialisation de ce produit
se fait d’abord auprès de la clientèle ontarienne et américaine puis auprès des Québécois.
L’accent est mis sur la variété des monts skiables, principalement Bromont, Orford, Sutton et
Owl’s Head et sur la qualité de la destination.
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Compte tenu des tendances de consommation et en regard des variations démographiques,
l’effort de commercialisation doit être mis sur un important bassin de clientèle touristique.
(Larouche et Patenaude, 1997, p.26)
d) Congrès et réunions
La région est bien pourvue en infrastructure de congrès et de réunions. Différents
établissements offrent le service de banquets pouvant accomoder jusqu’à 900 invités. Ces
établissements sont situés principalement à Sherbrooke, Granby, Magog-Orford et Bromont.
e) Motoneige
La région des Cantons-de-l’Est est le berceau de la motoneige. C’est à Valcourt que se trouve
le Musée J.-A. Bombardier ainsi que le siège social de la compagnie. Également pour ces
raisons a lieu tous les ans à Valcourt le Grand Prix de Valcourt.
La région a développé des sentiers de randonnées balisés et entretenus d’une longueur de 2000
km. Une partie de ce circuit est d’ailleurs nommé Circuit J.-A. Bombardier. L’ATR produit
une carte de ces sentiers.
fi Chasse etpfche
Selon le Plan de marketing 1995-1998, les activités de chasse et pêche de la région se
résument à la pêche sous la glace, la pêche en étang, le concours de pêche du lac Mégantic et
la chasse au cerf de Virginie.
g) Aventure douce
L’aventure douce dans la région se découvre via les parcs et centres de plein air. Le Mont
Orford, le Parc de la Yamaska, le Parc de Frontenac et le Mont Mégantic sont des parcs de
juridiction provinciale tandis que le Mont-Sutton est un parc régional. Enfm, Jouvence et
Davignon sont considérés comme des centres de plein air.
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3.2.2 L ‘hébergement
Le tableau suivant dresse un portrait de la situation de l’hébergement dans la région.
Tableau 3. L’hébergement commercial dans les Cantons-de-l’Est
CATÉGoRIE NB. D’ÉTABLISSEMENTS N3. D’UKITÉS
HÔTELLERIE 144 3 725
GÎTES TOURISTIQUES 105 395
MEuBLÉs (coNDos) 12 473
AUBERGES DE JEUNESSE 2 76
TERRAINS DE CAMPING 83 10 288
CENTRES DE SANTÉ 8 40
CENTREs DE PLEIN AIR 2 123
Source : Tiré de Zins, Beauchesne et associés (s.d., p.I)
3.2.3 Portrait statistique de ta clientèle touristique de ta région
À moins d’indication contraire, les données recueillies ici datent de 1994 et sont tirées de
Tourisme Québec (1996e, p.127-130).
Les touristes québécois dans les Cantons-de-l’Est sont autant de sexe masculin (43,2%) que
féminin (41,7%) et les enfants de moins de 15 ans représentent 15,1% de la clientèle. Dans les
deux tiers des cas (61,5%), ils sont mariés ou vivent comme tel. Ils viennent dans la région
surtout en groupe de deux (52,8%) et 18,8% du temps ils sont en groupe de 3 ou 4 personnes.
En fait, 65,6% des fois on y vient entre adultes et 34,4% avec des enfants.
Contrairement à la moyenne de l’ensemble des autres régions, les touristes viennent
principalement dans les Cantons-de-l’Est dans un but d’agrément (53,5% des voyages-
personnes contre 4 1,5% pour le Québec) plutôt que pour la visite de parents et amis (39% vs
43,5% pour le Québec).
Les touristes qui visitent les Cantons-de-l’Est sont plus éduqués que la moyenne des touristes
des autres régions. Ils possèdent dans une proportion de 28,8% un diplôme universitaire (la
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moyenne des régions est de 16,6%). 55,4% des visiteurs des Cantons-de-l’Est ont un diplôme
postsecondaire ou universitaire contrairement à 46,5% pour l’ensemble du Québec.
Bien que plus scolarisé que la moyenne des autres régions touristiques du Québec, ces
touristes n’ont pas pour autant un plus gros revenu. Près de la moitié (49,1%) d’entre eux ont
un revenu se situant entre 20 000$ et 59 999$, soit 22,6% entre 20 000$ et 39 999$ et 26,5%
entre 40 000$ et 59 999$.
Les touristes dans les Cantons-de-l’Est proviennent principalement de la Montérégie (27%) et
de Montréal (23,8%). Ils favorisent l’hébergement chez des parents et amis (42,6%), mais
l’hébergement en chalet ou maison de villégiature est aussi très en demande (32,1% des
touristes québécois préfèrent cette forme d’hébergement). La demande à ce niveau est
beaucoup plus importante que la moyenne provinciale (17,3%) et se fait au détriment de
l’hébergement en milieu hôtelier (9,9% pour les Cantons-de-l’Est versus 14,5% pour
l’ensemble du Québec). En 1991, les Laurentides (21,6%) et les Cantons-de-l’Est (15,8%)
dépassaient de loin les autres régions du Québec en ce qui a trait l’hébergement en chalet.
La durée moyenne des séjours atteint 2,5 nuitées, ce qui est légèrement en deça de la moyenne
québécoise (2,8 nuitées). Les dépenses des touristes québécois dans les Cantons-de-l’Est sont
également inférieures, soit 103$ par séjour/personne par rapport à 123$ pour l’ensemble des
régions donc 41$ par nuitée/personne versus 44$.
La répartition annuelle du tourisme dans la région est à l’image de l’ensemble des autres
régions québécoises, le plus fort achalandage étant au troisième (3 7,6%) et au premier
trimestre (26,6%).2 Le deuxième trimestre s’accapare 20,2% des voyages-personnes tandis
que le second trimestre cumule un maigre 15,5%, ce qui est inférieur à la moyenne des autres
régions de 23,3%.
3.2.4 Le positionnement touristique des Cantons-de-t’Est
Selon le Plan stratégique de marketing 1995-199$, les thèmes retenus quant au positionnement
de la région sont:
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• «Ses gens, son calme, sa grandeur»
• «Doublement captivante joie de vivre québécoise et charme anglo-saxon»
• «Plus grande que nature»
• «L’Estrie d’hivertissante»
• «Vivez l’Estrie au naturel»
• «Ski dans l’Est>
2 Premier trimestre (janvier, février, mars); deuxième trimestre (avril, mai, juin); troisième trimestre (juillet, août,
septembre); quatrième trimestre (octobre, novembre, décembre).
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4. L ‘agrotourisme au Québec
4.1 Qu’est-ce que l’agrotourisme?
Agrotourisme, terme évocateur s’il en est un, mais pourtant si difficile à circonscrire. Les
interrogations ne proviennent pas de la défmition de ce terme. Tous conviendront
qu’agrotourisme fait référence à une forme de tourisme en milieu rural puisque «agro» vient de
«champ». Le questionnement survient plutôt au moment de cerner le sujet, de défmir les
paramètres d’inclusion et d’exclusion des activités liées à cette forme de tourisme.
Un examen approfondi du phénomène agrotouristique soulève parfois des éléments de
réponses, mais mène, plus souvent qu’autrement, vers d’autres questionnements. Ainsi,
partant du principe, très large faut-il l’avouer, que l’agrotourisme signifie «champ» et
«tourisme)>, différentes autres formes d’activités et appellations peuvent alors y être
apparentées : tourisme rural, tourisme en milieu rural, tourisme à la ferme, écotourisme et, à la
limite, aventure douce. Tous ces termes sont confondus selon les auteurs et les organismes qui
étudient, développent ou offrent une activité reliée à la ferme. Le tourisme culturel, le
tourisme de nature, le tourisme de santé et le tourisme religieux sont aussi autant de formes de
tourisme susceptible d’être pratiqué en milieu rural.
L’essor du tourisme au Québec et les changements d’habitudes de consommation amènent de
nouvelles avenues à explorer. La défmition de ces «nouveautés» n’est pas toujours clairement
établie. D’autre part, le tourisme est un domaine d’activité fort complexe, les variables qui
l’affectent sont nombreuses, mais surtout, et c’est certainement la principale particularité, le
tourisme est un amalgame de sciences. Il est donc tributaire de phénomènes aussi nombreux
qu’incontrôlables. Avant d’étudier l’agrotourisme, il apparaît nécesaire de défmir quelques
termes beaucoup plus généraux.
4.1.1 Tourisme
Selon le dictionnaire Robert, c’est le fait de voyager, de parcourir pour son plaisir un lieu autre
que celui où l’on vit habituellement (même s’il s’agit d’un petit déplacement ou si le but
principal du voyage est autre). C’est l’ensemble des activités liées aux déplacements des
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touristes et par extension aux séjours étrangers. L’Association internationale des experts
scientifiques du tourisme (AIEST) défmit le tourisme comme étant l’ensemble des rapports et
des phénomènes qui résultent du voyage et du séjour d’une personne étrangère au lieu, pour
autant que le séjour ne constitue pas une résidence et qu’aucune activité lucrative n’y soit liée.
L’Office du tourisme du Canada, organisme responsable des enquêtes sur les voyages des
Canadiens, définit le tourisme par un critère de distance. Pour les fins de son enquête, est
considéré comme un voyage, tout déplacement de 80 kilomètres ou plus effectué, dans une
même direction, au cours des trois mois précédent l’enquête. Abrégé, cette défmition veut que
l’ensemble des personnes qui s’éloignent de leur lieu de résidence habituelle, dans le but de se
distraire ou d’occuper leurs loisirs constitue le tourisme. (Roy, 1973, p.3)
La défmition la plus couramment utilisée demeure toutefois celle de l’Organisation mondiale
du tourisme (OMT). Elle défmit le tourisme selon la durée des déplacements des visiteurs.
Selon cet organisme, le visiteur désigne toute personne qui se rend dans un lieu, autre que celui
où il a son lieu de résidence, pour toute raison autre que celle d’y exercer une profession
rémunérée. Les visiteurs représentent l’ensemble des touristes et des excursionnistes.
Le touriste représente tous les visiteurs séjournant au moins 24 heures dans le lieu visité et
dont les motifs du voyage peuvent être groupés en loisirs (agrément, vacances, santé, études,
religion et sports), famille, affaires, réunion ou mission. L’excursionniste représente tous les
visiteurs temporaires séjournant moins de 24 heures dans le pays visité (comprend les
voyageurs en croisière), ils ne génèrent donc aucune nuitée.
Voici le large cadre dans lequel gravite les composantes du tourisme. Dans ce contexte,
l’agrotounsme fait figure de «produit touristique». Par contre, vu sous d’autres angles,
l’agrotourisme pourrait être un positionnement de la ruralité québécoise, une incitation à
l’achat local, une mise en valeur de la réalité historique de la province ou tout simplement une
affirmation de la nature et de l’esprit même des gens qui l’habitent.
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4.1.2 Agrotourisme
Bien que l’agrotourisme soit relativement récent, différents auteurs ont tenté de le défmir. Une
étude réalisée pour le compte du MAC en 1973 défmissait l’agrotourisme comme étant : toutes
les formes d’activités visant la mise en valeur des ressources de la ferme par un agriculteur et
ayant pour but la récréation, l’hébergement de touristes et de toutes autres activités à la ferme.
Cette ferme se situe généralement dans un cadre géographique présentant des attraits
diversifiés et dont les ressources (bâtiment, terrain, eau, boisé) et la famille qui l’exploite se
prêteront à la mise en valeur et l’exploitation de différentes formes d’hébergement et de loisirs
possibles en milieu rural. (Roy, 1973, p.7)
À la même époque, une étude réalisée à l’Université Laval de Québec proposait cette même
défmition, mais précisait que l’agrotourisme vise deux objectifs 10 fournir un revenu
d’appoint au fermier par la pleine utilisation des ressources de la ferme, 2° offrir à la
population une offre touristique récréative et différenciée. (Dumoulin et Naud, 1974, p.39)
De l’autre côté de la frontière, au Vermont, l’agrotourisme est défini comme étant «a business
conducted by a farm operator for the enjoyment and education of the public, and to promote
the products of the farm, and thereby generate additional farm income». (Le Groupe Type,
1997, p.6-3)
Au Québec, tous les ouvrages subséquents à ceux produits dans les années ‘70 appuyèrent
leurs recherches sur les définitions des ouvrages québécois à l’exception d’une récente étude
conjointe UPA-MAPAQ-Tourisme Québec. Selon cette étude, la défmition de l’agrotourisme
repose sur six points.
L’agrotourisme:
1) doit s’exprimer obligatoirement dans un milieu rural;
2) doit reposer, à sa source, sur des activités et/ou services offerts par des producteurs
agricoles;
3) les produits agrotouristiques (circuits, forfaits, etc.) sont accessibles tant aux
excursionnistes qu’aux touristes;
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4) l’offre agrotouristique met en valeur, dans la mesure du possible, l’originalité du
terroir du milieu visité;
5) les activités, produits et services agrotouristiques sont offerts par des intervenants
et/ou organismes représentatifs du milieu rural sous l’égide d’appellations
spécifiques de cette catégorie de tourisme;
6) un produit dit agrotouristique doit être complet, c’est-à-dire comprendre des
activités, de l’hébergement et de la restauration. Ces éléments peuvent toutefois
provenir d’intervenants différents sur des sites dispersés dans une région rurale
donnée.
(Le Groupe Type, 1997, p.’-20)
En d’autres termes, l’agrotourisme est centré sur l’entreprise, la production, la transformation
et le producteur. Il cherche à mettre en valeur les entreprises et les produits ainsi qu’à en faire
la promotion. Finalement, l’agrotourisme veut accueillir des visiteurs et leur faire vivre des
expériences uniques. (Faucher, 1997, p.4)
Pour une région, le développement de l’agrotourisme contribue à atteindre différents objectifs.
Il constitue une diversification de l’activité touristique régionale en accroissant l’offre de
services et de produits locaux et une source de revenus supplémentaires permettant de faire
face à la crise des sociétés rurales, entre autre l’exode.
Plusieurs auteurs ont tenté, au cours des ans d’établir une définition juste, claire et complète de
l’agrotourisme. Par contre plusieurs de ces défmitions sont trop restrictives, c’est le cas
d’ailleurs de celle adoptée par le Conseil Agrotouristique des Cantons-de-l’Est.
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Voici une défmition souple et représentative de l’agrotourisme actuel.
L’agrotourisme est un concept regroupant différents éléments soit: un produit, un
lieu, un procédé, un être vivant, une activité et/ou un événement.
Ce concept vise spécifiquement la valorisation et la promotion des ressources du
terroir et de la ruralité tout en cherchant à rapprocher les milieux urbains et
ruraux. Pour arriver à ses fins, l’agrotourisme utilise et repose sur différentes
formes d’activités récréatives et éducatives qui se déroulent généralement, en
milieu rural.
L’aspect conceptuel de la défmition pourra en effrayer, ou pire, en rebiffer certains. L’idée de
ce concept est plutôt : de comprendre l’agrotourisme pour une région et de reconnaître que
l’agrotourisme doit être constitué de différents éléments. C’est la complicité de différents
éléments propres à une région qui créeront l’agrotourisme.
Ainsi pour prétendre rapprocher les urbains et les ruraux toutes les facettes de ce monde rural
devront être montrées et expliquées sans quoi l’objectif risque d’échoir faute
d’incompréhension.
4.1.3 Tourisme rural
À cette étape, il apparaît primordial de faire la distinction entre l’agrotourisme et le tourisme
rural. Le tourisme en milieu rural inclut les activités liées au monde rural, et par conséquent
qui se déroulent en milieu rural, mais qui ne sont pas nécessairement liées au monde agricole.
L’agrotourisme est donc une forme de tourisme rural tandis que l’agriculture n’est qu’un volet
du tourisme rural. Dresser une ligne entre ces deux activités n’est généralement pas simple et
il n’est pas opportun de s’y astreindre, l’une et l’autre devant être étroitement liées pour
compléter l’offre agrotouristique d’une entité géographique. L’étude du MAC dresse tout de
même les définitions de ces activités.
Le tourisme en milieu rural est l’ensemble des activités organisées en milieu rural proprement
dit et regroupant les infrastructures de base et les attraits naturels permettant aux gens
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d’occuper leurs loisirs à la campagne et plus particulièrement sur la ferme dans le sens précis
que nous lui donnons. (Roy, 1973, p.4)
Le milieu rural qualifie tout ce qui est en dehors du milieu urbain et forestier C’est la partie du
territoire occupée par le secteur rural. Dans son sens large, il comprend tous les secteurs où II
y a des fermes, et où vit une population qui tire ses revenus principalement de l’agricu
lture et
s’adonne à des activités agricoles. Dans ce sens, il engloberait les milieux péri-urbains et para-
urbains en général. On doit cependant subdiviser le milieu rural en deux secteurs : le milie
u
rural agricole et le milieu rural non-agricole. (Roy, 1973, p.4)
Le milieu rural non-agricole comprend les villes et villages ruraux, mais n’inclut pa
s les
fermes que l’on peut trouver dans ces villes et villages. (Roy, 1973, p.5)
Le milieu rural agricole comprend tous les secteurs où il y a des exploitations agricoles
, même
si ces exploitations sont situées dans des villes ou des villages. (Roy, 1973, p.6)
4.1.4 Patrimoine
«.. . II est impératif que la question du patrimoine structure et organise la vision
du
développement des communautés rurales.» (Proulx, 1997, p.13) L’agrotourisme et l
e milieu
rural sont également étroitement liés au patrimoine. À ce sujet, quatre types de patrimoine
peuvent être identifiés à l’intérieur du patrimoine rural : le patrimoine naturel, le patr
imoine
bâti, le patrimoine vivant et le patrimoine gastronomique.
Le patrimoine naturel est immense au Québec pour plusieurs raisons gran
deur du pays,
abondance de l’eau et richesse des saisons. Le patrimoine bâti inclut à la fois arch
itecture et
aménagement. Le patrimoine vivant fait essentiellement référence au savoir-faire
des artisans
et même, au caractère accueillant des Québécois. Le patrimoine gastronomique
est riche des
cultures françaises, anglaises et autochtones, mais la pauvreté des campagne
s jusqu’à la
Révolution tranquille en a simplifié l’expression. (Proulx, 1997, p.13) Malg
ré tout, eau
d’érable, bleuet, pomme, topinambour et autres sont des aliments issus du ter
roir québécois.
Ces produits ont permi l’émergence de mets typiques tels que le ci-p
âte, la soupe aux
gourganes et toute la gamme des desserts à base de produits de l’érab
le. Aujourd’hui la
gastronomie québécoise tend à se diversifier, â se distinguer. On compte dé
sormais entre autre
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produit du terroir, une importante sélection de fromages, de boissons alcoolisées, de viandes,
de produits du sous-bois, etc.
Au patrimoine rural il ne faut pas confondre patrimoine culturel. Ce dernier occupe, lui aussi,
une place prépondérente au sein du tourisme rural. Le patrimoine et la culture ne se limitent
plus désormais aux monuments historiques. «Le patrimoine culturel est la mémoire d’un
peuple, l’explication de sa personnalité et de ses différences actuelles». (Varin, 1995, p.22) Le
patrimoine permet de véhiculer des valeurs esthétiques, artistiques, historiques, économiques
et sociales : «le patrimoine joue un rôle thérapeutique en permettant aux individus de se
connaître, de s’apprécier et de progresser.» (Varin, 1995 p.22)
Le tourisme religieux présente aussi un intérêt et un potentiel au sein du milieu rural. C’est
d’ailleurs en milieu rural que le patrimoine religieux présente la plus riche histoire du
peuplement du Québec. Les églises sont des lieux de mémoire personnelle et collective. En
nous parlant de notre histoire, ces lieux permettent de réunir le passé, le présent et l’avenir en
nous aidant à comprendre notre présent et à orienter notre avenir. Pour bon nombre de
Québécois, les racines profondes sont rurales et religieuses.
Deux types de tourisme religieux peuvent être distingués. Le premier met l’accent sur la foi et
une fréquentation régulière des lieux de culte. Les pèlerinages sont une manifestation concrète
de cette forme de tourisme. Le second mise essentiellement sur la dimension culturelle.
L’église apparaît alors comme un lieu de visite au même titre qu’un musée. Cette option est
davantage reliée au phénomène touristique. (Cazelais, 1995, p.B4) Il faut toutefois éviter de
présenter ces lieux comme de simples musées.
En 1993, en france, un rapport de Jean-Jacques Descamps traitant du tourisme de pays
affirmait que:
«Les plus récentes enquêtes de motivations menées tant auprès de la clientèle
française que de la clientèle étrangère, montrent qu’avec 80% des réponses la
visite ou le séjour ont pour origine la culture, l’histoire et l’architecture de
caractère (petits villages et petites cités d’art et d’histoire). ... Cela fait, entre
autres, de notre patrimoine historique et culturel sous toutes ses formes le principal
vecteur dans les arrière-pays des zones littorales les plus fréquentées.» (Aucourt,
1994, p.152)
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Les églises peuvent devenir des «produits touristiques>) puisqu’elles rejoignent la
demande culturelle. Outre la simple visite de ces lieux, le tourisme religieux prendra sa
pleine dimension en donnant la possibilité aux visiteurs de prendre conscience de ce qui
fait le fond de notre propre culture. Les églises doivent reprendre vie au nom des
peuples qui les ont bâties et chéries.
Comme le soulignait si bien Normand Cazelais dans un article du journal Le Devoir, le
«Québec ne possède ni chefs-d’oeuvre gothiques ni sculptures de Bemini ou de Michel
Ange. Son patrimoine religieux peut certes paraître bien modeste, mais c’est le sien.»
(Cazelais, 1995, p.34)
4.1.5 Écotourisme
Les définitions de l’écotourisme sont multiples. Lors du dernier colloque sur l’écotourisme,
une défmition fut présentée voulant que l’écotouriste soit une personne ayant une éthique
touristique appellant à la responsabilité et cherchant à jouir de la nature tout en respectant
scrupuleusement l’environnement tant humain, naturel, historique que culturel. (Poulin, 1995,
p.5l)
L’écotouriste cherche des sites éloignés, sauvages et uniques, veut faire des activités
éducatives et favorise les activités de plein-air. Les activités dans les lieux naturels l’attirent et
il préfére des activités de randonnée, d’observation, de visites de lieux naturels, de
gastronomie locale, de photographie, etc. L’observation des oiseaux dans leurs habitats, le
tourisme en milieu rural ou même des activités à plus fortes sensations, telles que l’escalade
répondent généralement aux attentes de l’écotouriste.
4.2 Les débuts de I ‘agrotourisme
Malgré les apparences, l’activité agrotouristique n’est pas récente au Québec. En fait, les
premières initiatives datent de 1972 lorsque des étudiants des régions de Granby et du
Saguenay-Lac-Saint-Jean créent un projet d’accueil en milieu rural. La même année, l’UPA
appuie la formation d’un premier réseau de fermes d’hébergement au Saguenay-Lac-Saint
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Jean. L’UPA invitait aussi les agriculteurs à former une association régionale: Agricotour
régional.
L’années suivante, le Ministère de l’Agriculture du Québec (MAQ) élabore un projet de
développement agrotouristique en se basant sur les expériences européennes et nord-
américaines. La même année le MAQ et l’UPA s’associeront pour collaborer au
développement de projets agrotouristiques et pour instaurer un programme d’hébergement à la
ferme.
«Par cette collaboration, nous acceptions implicitement que le développement de
l’agro-tourisme pouvait procurer un revenu d’appoint à certains agriculteurs du
Québec et par le fait même pouvait contribuer au développement de certaines
régions rurales ayant un potentiel agro-touristique intéressant; de plus l’U.P.A.
souhaitait et souhaite encore que ce développement se fasse le plus possible par les
principaux intéressés et non par des agents ou par des intérêts étrangers au milieu
rural.» (UPA, 1975, p.2)
En 1974, le MAQ instaure un réseau de fermes d’hébergement et un système de réservations.
La même année, cinq nouveaux agricotours voient le jour en région. Il s’agit de la Gaspésie,
du Bas-Saint-Laurent, de la Côte-du-Sud, de 1’Estrie et de la Beauce. Enfin on créera une
fédération des agricotours régionaux, un OSBL, et ce n’est qu’en 1975 que débuteront les
opérations. La Fédération des Agricotours du Québec (FAQ) est alors un organisme
indépendant du MÀQ et de l’UPA, mfme si l’UPA continue d’y assurer un rôle technique. La
FAQ deviendra entièrement autonome en 1982. Le tourisme en milieu rural prouvait
tranquillement qu’il était viable et qu’il représentait un secteur d’activité intéressant.
Aujourd’hui la FAQ est une association privée à but non-lucratif composée de sept agricotours
régionaux et présente dans dix-sept régions touristiques au Québec. Elle a pour mission
d’assurer le développement, le contrôle et la promotion d’un réseau d’accueil en maison
privée, soit les gîtes du passant, les gîtes à la ferme, les maisons de campagne, la promenade à
la ferme, l’auberge du passant et les tables champêtres. La FAQ regroupe environ 300
membres et fait partie du regroupement Loisir Québec.
Le MAPAQ et l’UPA auront été les instigateurs de l’agrotourisme au Québec, mais c’est
réellement la FAQ qui a donné le coup d’envoi au développement de l’agrotourisme au
Québec. Pendant longtemps la FAQ aura été un des seuls représentant de cette forme de
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tourisme. Heureusement, on note depuis quelque temps un éveil, une sensibilisation de
certaines entreprises agricoles à l’agrotourisme. Sans qu’on sache avec précision quand, où et
qui a travaillé le premier au développement de l’agrotourisme, il appert que les régions de
l’Estrie et de Charlevoix aient été les pionniers en ce domaine. L’agrotourisme, heureusement,
tend à se développer depuis quelques années et ne se résume plus qu’aux produits
d’Agricotours. Plusieurs régions du Québec tendent à structurer le développement de ce
nouvel engouement. Des tables de concertation régionales sont mises sur pied afm d’en
planifier le développement.
4.3 L ‘importance économique
Dans un premier temps, la précarité de l’économie québécoise a entraîné une crainte chez les
promoteurs et a mis un frein aux projets de développement. À tort ou à raison, la preuve de la
rentabilité à court terme d’un nouveau projet est le seul argument valable aux yeux des
bailleurs de fonds et des élus. Le volet économique ne pouvait donc pas être passé sous
silence et se devait d’être traité.
Différents moyens visaient à évaluer l’importance économique de l’agrotourisme. Dans un
premier temps, un questionnaire fut distribué auprès des agents de développement
économiques de chaque MRC. Ce questionnaire cherchait, entre autre, à défmir l’importance
économique de l’agrotourisme dans les Cantons-de-l’Est. L’organisation de l’agrotourisme
étant un phénomène relativement nouveau dans la région, et même à l’échelle du Québec, les
statistiques et les données quantitatives sont pratiquement inexistantes. Inévitablement, les
résultats obtenus ne sont guère concluants. Tout au plus, le questionnaire aura penni un éveil
de la plupart des intervenants impliqués dans l’agrotourisme sur cette faiblesse et sur la
nécessité de posséder ces renseignements.
Tout de même, il apparaît primordial de démontrer l’importance économique de
l’agrotourisme. Outre les raisons précédemment évoquées, cette démonstration est nécessaire
en raison de la plus ou moins bonne réputation de l’ensemble du tourisme au sein de l’industrie
québécoise, mais également afm de faire la preuve qu’il faille accorder les efforts et l’argent
nécessaire au développement de ce secteur du tourisme.
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Bien que cette preuve ne puisse être faite ici en se basant sur des études et sondages qui
auraient permi d’établir des statistiques claires, d’autres éléments peuvent être pris en
considération. Cette démonstration se fera au moyen de statistiques générales, de retombées
économiques d’événements agrotouristiques, d’études de comparables et de portraits
d’entreprises.
4.3.1 Quelques statistiques
Les recettes touristiques étant fonction du nombre de visiteurs (ainsi que de la durée du séjour
et des dépenses journalières), le tableau qui suit donne le détail du nombre de visiteurs
enregistrés dans les bureaux d’information touristique (BIT) des Cantons-de-l’Est.
Tableau 4. Nombre de visiteurs dans les Bureau d’information touristique des Cantons
de-l’Est en 1994
MRC Bu1uAux VisiTEuRs PuTIcuLARrrÉs
AsBEsT0s Danville 8 625
BR0ME-MissisQuol Lac Brome - - -
Mansonville - - -
Pike River 14 823 saisonnier (juin à sept.)
Sutton 6316
CoATJcooK Coaticook 7 289 saisonnier (juin à sept.)
GRANIT Lac Mégantic 12 539
HAUTE-YAMASKA Maison régionale du tourisme 43 320
Bromont 28 585
Granby 21 373
Waterloo - - - à venir
HAUT-SAINT-fRANÇOIS East Angus 549 saisonnier (juin à sept.)
La Patrie 4 136 saisonnier (juin à sept.)
Birchton 1 346 saisonnier (juin à sept.)
MEMPHRÉMAGOG Magog-Orford 56 876
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Eastman 3 980 saisonnier (juin à sept.)
S1-iiRBRooKE Sherbrooke 35 $81
VAL-SAINT-fRANçols - - - - - -
Source : Modifié de Zins, Beauchesne et associés (s.d., p.8)
D’autre part, un sondage omnibus fut réalisé par la maison de recherche $0M dans le but de
mesurer les habitudes liées à l’agrotourisme. L’étude fut menée à l’automne 1996, soit entre le
27 septembre et le 2 octobre auprès de 1004 répondants. La population ciblée par l’étude était
constituée de l’ensemble des personnes agées de 1$ ans et plus et résidant au Québec.
Les questions portaient sur les activités agrotouristiques pratiquées au cours de l’année
précédant le sondage. L’étude différencie les résultats selon que l’activité ait été pratiquée lors
d’une excursion ou d’un voyage. Une partie des résultats de cette recherche est présentée à la
figure 4.
n
• Excursionnistes Q Touristes
Source : Adapté de Le Groupe Type (1997, p.a$-2, as-3)
figure 4. Pratique d’activités agrotouristiques au Québec en 1996 par des visiteurs
québécois
Dans la région des Cantons-de-l’Est, le Lieu historique national Louis-S.-St-Laurent de
Compton a vu son achalandage augmenter de 27,7% pouf les mois de juin, juillet, août et
septembre. De 12 $63 visiteurs en 1995, le site est passé à 16 427 visiteurs en 1996.
(Tourisme Québec, 1996d, p.3) Les circonstances veulent qu’en 1996, la municipalité de
Compton ait tenu, sur les terrains du site Louis-S.-St-Laurent, son premier marché public.
n
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Par ailleurs, le phénomène de l’écotourisme présente quelques similarités avec l’agrotourisme
et peut offrir certaines références quant aux retombées économiques probables. Cette forme de
tourisme est un secteur en pleine croissance, en moyenne 5 à 7% annuellement à l’échelle de la
planète. Aux États-Unis ce segment représente 10% de tous les voyages d’agrément et la
croissance atteint 30% par année. L’OMT prévoit que les adeptes augmenteront de 117
millions en 10 ans pour atteindre 532 millions en l’an 2 000. Durant la même période, les
revenus découlant de l’écotourisme augmenteront de 325 millions de dollars américains. Il
semblerait d’ailleurs que le tourisme dans les régions sauvages ait déjà augmenté de 20% par
année depuis 1980. (Poulin, 1995, p.51)
4.3.2 L ‘étude des comparables
L’étude des comparables permet d’établir certaines balises. Ainsi, «une étude menée en
Grande-Bretagne révèle que l’hébergement à la ferme peut créer jusqu’à 11 emplois par 100
000$ de recettes touristiques alors que les hôtels et campings génèrent chacun environ 3
emplois pour les mêmes recettes» (Chalifour, 1996, p.29)
En France, le tourisme rural représentait, de façon très minimaliste, environ 365 millions de
nuitées en 1992, soit 28% des nuitées totales. II génère un chiffre d’affaire global d’environ
45 milliards de francs, montant auquel il faudrait ajouter les frais de transport et les achats de
biens durables. En tenant compte de toutes les dépenses, on estime la part du tourisme rural
dans la consommation touristique intérieure française à environ 10%. La même année, ce sont
15 millions de personnes qui ont pratiqué le tourisme en espace rural. De ce nombre, le tiers
sont étrangers et parmi la clientèle française, 31% était originaire de la région parisienne.
(Moinet, 1993, p.53-54)
4.3.3 Retombées économiques d’événements agrotouristiques
Certains événements génèrent des revenus très intéressants pour les organismes responsables,
mais aussi pour les régions qui les accueillent. C’est le cas, entre autre du festival des
fromages de Warwick qui, dès sa première édition, a accueilli 23 000 visiteurs et a enregistré
un surplus budgétaire de 20 000$ (Besmargian,1995, p.B2). Également, à sa première saison,
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le Marché Public Orford a attiré plus de 20 000 visiteurs qui, en moyenne, ont dépensés 20
dollars (faucher, 1997e). Le Marché a ouvert ses portes durant 16 samedis consécutifs, soit du
2$ juin au 11 octobre. En comparaison, le Marché Godefroy a attiré pour la même année près
de 75 000 personnes pour une période s’échelonnant sur 21 semaines. Les visiteurs y
dépensaient entre 15 et 20 dollars par semaine ce qui a penni d’atteindre un chiffre de vente
d’environ 1,3 millions. (Aubiy, 1997, p17)
4.3.4 Portraits d’entreprises
La réussite de certaines entreprises aide à démontrer l’importance économique que peut
atteindre l’agrotourisme. Dans une de leurs études, les auteurs Dumoulin et Naud attribuent le
succès fmancier d’une exploitation agrotouristique à plusieurs facteurs:
• la localisation et l’accessibilité du site par rapport à la demande;
• la qualité du management;
• la personnalité de l’exploitant;
• la disponibilité du capital;
• l’efficacité du marketing;
• l’ampleur et la capacité de l’exploitation;
• la qualité des services offerts;
• la disponibilité de la main-d’oeuvre;
• le degré et la qualité de la compétition.
(Dumoulin et Naud, 1974, p.88)
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Un cas : Les Vergers Denis Charbonneau inc.
En 1995, l’entreprise Les Vergers Denis Charbonneau de Mont-Saint-Grégoire représentait un
chiffre d’affaires se situant entre 500 000$ et 600 000$, des actifs de près de $00 000$ et des
investissements au cours des dernières années dépassant les $00 000$. Le succès de la PME
repose notamment sur une grande diversification de 25 produits à valeur ajoutée.
Durant de nombreuses années le moyen de vente préconisé par les pommiculteurs était la vente
en gros. Denis Charbonneau, une fois devenu propriétaire de l’entreprise familiale, a ouvert
ses vergers à la cueillette libre, cette nouvelle façon de faire permettait d’attirer la clientèle sur
ses terres. Depuis, d’année en année, durant les mois de septembre et octobre, 20 000
personnes se rendaient sur place. Par la suite se sont ajoutées des attractions comme la visite
des vergers en voiture tirée par des chevaux, un kiosque pour recevoir les visiteurs, un
pressoir, une cuisine pour la transfonnation des produits de la pomme, une cidrerie artisanale
et une salle de dégustation pour les groupes.
Le changement d’orientation de l’entreprise s’est fait graduellement à partir de 1992.
L’entreprise avait alors changée sa vision, un virage vers les consommateurs et la mise en
marché à la ferme s’effectuait.
En 1994, la salle de dégustation fut agrandie pour pouvoir accueillir 70 personnes dans le but
d’offrir des repas champêtres à base, évidemment, de produits de la pomme.
Pour l’ensemble de ses activités, cette PME a une équipe permanente de cinq personnes, mais
le nombre augmente parfois jusqu’à soixante-quinze. En raison de sa dimension touristique,
l’entreprise participe à l’Office du tourisme et des congrès du Haut-Richelieu. (Turcotte,
1995, p.33)
52
4.4 L ‘Agrotourisme dans le monde
4.4.1 En Europe
Dans plusieurs pays européens, le tourisme rural est considéré comme une stratégie non
négligeable, voire même porteuse d’avenir. Cette forme de tourisme s’est développée vers les
années 50 dans les pays du Nord et du centre de l’Europe pour fmalement atteindre les pays du
Sud dans les années 70. En Europe, le tourisme rural contribue à maintenir la population et à
créer des emplois en milieu rural. En d’autres termes, il contribue à promouvoir le
développement socio-économique des zones défavorisées.
En Europe, le développement de l’agrotourisme va bon train s «depuis le développement de
cette activité dans les années $0, le nombre d’exploitations offrant des prestations touristiques
a doublé dans des pays comme l’Italie, le Royaume-Uni et la France.> (Leader, 1995e, p.2)
Actuellement, «le nombre de logements agrotouristiques dans l’Europe des Douze dépasse les
600 000. Le pourcentage des exploitations agricoles offrant l’une ou l’autre forme
d’hébergement touristique est, par exemple, de $% pour l’Allemagne (jartie occidentale) et les
Pays-Bas, 4% pour la France et 2% pour l’Italie.» (Leader, 1995e, p.2) En Espagne, c’est à
peine 0,5% des exploitation qui l’ont mis en oeuvre. Dans certains pays non-membres de la
Communauté européenne tel que l’Autriche, la proportion dépasse 10% et atteint même les
20% en Suède et en Suisse. (Leader, 1995e, p.2)
a) Appellation d’origine contrôtiée (AOC)
En Europe, sur 1 400 produits du terroir présentés par les États membres de l’Union
européenne, 31$ ont été admis dans la liste européenne des appellations d’origine et des
indications géographiques protégées (AOP et IGP). Les produits reconnus sont aussi variés
que les fromages, les viandes, les fruits et légumes, les matières grasses (huile et beurre) et
autres produits divers tels que le miel, les confiseries et les boissons. En France seulement, 41
viandes et volailles, 36 fromages et une douzaine d’autres produits ont obtenu un label. Une
fois le produit enregistré, la dénomination est réservée aux seuls producteurs de la zone
géographique délimitée. Ceux-ci s’engagent sur un cahier des charges et des conditions de
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productions bien précises. L’utilisation de cette dénomination leur est ainsi réservée. Cette
mesure vise à clarifier le marché, à protéger les producteurs et les consommateurs. Toutefois,
elle n’interdit pas la fabrication et la commercialisation des produits similaires sous d’autres
noms. (Adrian, 1996, p.15)
b) Lafrance
«Le nouvel engouement des citadins et des voisins européens pour les loisirs et les
vacances à la campagne a plusieurs origines. Par son étendue, la variété de ses
paysages, la richesse de son patrimoine, la campagne française est belle. Par la
diversité des terroirs, la vivacité des traditions, la qualité des réseaux de circulation
et de communication, la préservation et la mise en valeur des atouts naturels et
culturels, la notoriété de son histoire, l’hospitalité de ses habitants, la campagne
fascine toutes celles et tous ceux pour qui le voyage est une occasion de découverte
culturelle. Elle fascine aussi tous ceux qui aspirent à vivre des relations basées sur
la convivialité dans un environnement naturel.» (Moinet, 1993, p.3)
Cet engouement fait en sorte que les revenus et les investissements sont de plus en plus
importants en ce domaine. Une enquête fut réalisée en France concernant les motivations et
les résultats des exploitants qui pratiquent l’agrotourisme. Elle montre que cette activité prend
une place de plus en plus importante dans les exploitations qui pratiquent l’agrotourisme. En
fait, «36% des agriculteurs enquêtés prévoient que l’apport touristique sera au moins aussi
important que celui de l’agriculture dans les 5 ans.» (Leader, 1995f, p.l)
Par ailleurs, le milieu rural est riche de son patrimoine et de sa culture. Pour le valoriser, les
possibilités sont variées, le pays offre une vaste gamme d’activités en milieu rural. Gîtes
ruraux, chambres chez l’habitant, restauration à la ferme, séjour à la ferme ou vente de
produits agroalimentaires ne sont que quelques unes des activités offertes.
Pour orienter la clientèle, de nombreuses entreprises se sont regroupées sous une marque
collective. Ainsi identifié, le producteur s’engage par contrat à respecter un certain nombre de
critères assurant, par le fait même, un gage de qualité pour le consommateur.
Pour que ces marques gardent toutes leurs valeurs, un contrôle s’exerce de façon périodique
(de 3 à 5 ans en général). Toutefois ces marques ne jugent que de normes techniques.
L’accueil, l’amabilité et l’ambiance qui sont l’essence même de l’agrotourisme ne sont pas
évalués puisque difficilement quantifiables.
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Dans le domaine du tourisme vert, le regroupement des producteurs s’est fait autour de
nombreuses associations et regroupements Gîtes de france, Agriculture et tourisme, Logis de
France, Cléconfort, Villages Vacances Familles, Hôtels et Châteaux, etc. Chacune d’elle a mis
en place un cahier de charge qui lui est propre et qui est fonction des produits dont elle assure
la promotion. Ces organismes offient, entre autre, une aide au montage du projet, des conseils
et un suivi, la promotion, un appui à la commercialisation via un catalogue, un accès à des
subventions, l’efficacité du travail en réseau, etc. L’annexe I présente quelques uns de ces
produits agrotouristiques offerts en France.
Les Pays d’Accueil Touristique
Les Pays d’Accueil Touristiques (PAT) sont des territoires organisés pour valoriser et
développer une économie du tourisme, leurs actions se font dans le cadre du développement
local. Les pays sont composés de quelques cantons regroupés autour d’une même identité
économique et culturelle. On comptait 170 regroupements de ce genre dont 142 sont agréés et
utilisent la marque collective.
Les PAT sont différents d’un territoire à l’autre : leurs organisations juridiques de même que
leurs programmes ou leurs plans sont très variables. Créés en 1976, c’est depuis 198$ que les
PAT se sont regroupés sous l’égide d’une fédération nationale, la Fédération nationale des
Pays d’Accueil touristique (FNPAT).
4.4.2 En Amérique du Nord
a) Le Canada
En Colombie-Britannique, l’agrotourisme suscite aussi de l’intérêt. Différents projets basés
sur Ï’agrotourisme ont vu le jour. C’est ainsi que Specialty Agriculture Tours a développé en
1994 des circuits touristiques des exploitations agroalimentaires situées dans le delta du fleuve
Fraser dans le but de diversifier les activités de la ferme familiale. L’entreprise a démarré pour
répondre à une demande croissante, principalement de la part des hommes d’affaires étrangers.
L’entreprise permet d’une part de promouvoir l’agriculture de la province et, d’autre part, elle
facilite la tâche des agriculteurs en fixant des horaires de visite.
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À ces visites s’ajoutent les populaires «déjeuners sur l’herbe» préparés par des traiteurs et pris
à la ferme, dans des bâtiments historiques ou dans un autre cadre champêtre. Cette entreprise
qui a démarrée grâce à l’appui de la province et du gouvernement fédéral connaît une solide
croissance, elle a d’ailleurs déjà reçu des demandes de visites pour 1992. (Agriculture et
agroalimentaire Canada, 1996, p.4)
La région de l’Okanagan attire, elle aussi, son lot de visiteurs. Outre ses plantations d’arbres
fruitiers, la région compte désormais sur d’importants domaines vinicoles. Il est possible de
visiter dans cette région 23 vignobles différents. Ces vignobles, dont certains couvrent de très
petites superficies tandis que d’autres sont de dimensions industrielles, sont regroupés sur une
distance de 150 kilomètres. En 1994, plus de 160 000 personnes ont suivi la «route des vins»,
un circuit facilement repérable grâce à de nombreuses affiches routières distinctives arborant
des grappes de raisins rouges et blancs. (PRESSE CANADIENNE, 1995)
Du côté événementiel, deux festivals se distinguent à l’échelle de l’Amérique du Nord. La
fête des vins dans l’Okanagan qui a lieu en octobre à Penticton, Kelowna et Vernon ainsi que
la fête des vins du Niagara qui se tient en septembre à St-Catharines. Ces deux fêtes sont au
nombre des «Tops 100>) de l’American Bus Association (ABA), association qui diffusait
récemment sa liste des cents événements touristiques les plus prestigieux en Amérique du
Nord en 1997. (Commission canadienne du tourisme, 1997, p.1 1)
En septembre 1996, la fête des vendanges de la région de Niagara en était à sa 45e édition.
Dans cette région de l’Ontario c’est quelque 17 000 acres de vignobles de première qualité qui
sont exploités depuis plus de 100 ans.
Dans cette région, c’est l’Ontario Agricultural Training Institute (OATI) qui est l’organisme
gouvernemental responsable de la formation offerte aux entrepreneurs agricoles désireux de
développer un volet touristique à leur entreprise.
b) Les États-Unis
L’état du Vermont mise sur le tourisme rural et l’agrotourisme pour positionner sa région par
rapport aux autres états américains et au reste de l’Amérique de Nord. C’est ainsi qu’au fil des
-— ans cet état a développé un réseau de gîtes, mais aussi de fermes à visiter. Des fermes en
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opération regroupées en circuit accueillent les visiteurs et leur offrent le gîte et le petit
déjeuner. D’autres activités sont également offertes aux visiteurs en milieu rural telles que la
pêche, l’équitation, la marche et le golf. Finalement, certaines fermes (érablière, ferme laitière,
pisciculture) n’offrent que la visite de leurs installations.
L’agrotourisme est très dynamique dans cet état et ce, tant de la part des producteurs que du
gouvernement. En effet, en mars 1996, se tenait le premier séminaire d’introduction en
agrotourisme. L’événement, organisé par le ministère de l’Agriculture et de l’alimentation du
Vermont, avait pour sujet le développement de stratégies pour attirer les visiteurs. Une
seconde rencontre eut lieu en mai 1996 et portait sur le marketing agrotouristique.
La description de l’agrotourisme au Vermont ne pourrait passer sous silence le cas Ben&Jerry,
les fabricants de crème glacée. Bien que l’entreprise ait atteint un stade de fabrication
industriel, l’accent est toujours mis sur le caractère rural du milieu. (Groupe Type, 1997, p.2-
17)
Plus au sud, l’État du Massachusetts affiche ses couleurs agrotouristiques. Du moins est-il
possible à partir du réseau Internet d’accéder à un répertoire de 150 fermes offrant des activités
aussi diverses que la randonnée, la coupe de sapin de Nol, les lieux de pique-nique, l’achat de
produits de la ferme dans un kiosque ou encore s’offrir une nuit dans un Bed&Breakfast.
Là-bas aussi Ï’agrotourisme est en voie de devenir un passe-temps populaire auprès des
visiteurs tout en permettant aux agriculteurs de diversifier leurs opérations et d’atteindre une
croissance économique. L’agrotourisme contribue également à la croissance économique de la
région tout en aidant à préserver les espaces ruraux.
4.5 L ‘agrotourisme dans quelques régions du Québec
Plusieurs régions travaillent avec différents partenaires agricoles, touristiques et fmanciers
dans le but de développer leur offre agrotouristique. Ces efforts serviront non-seulement à
compléter leur offre touristique actuelle, mais aussi à s’accaparer toujours un peu plus de part
de marché. On note un intérêt accru de la plupart des régions touristiques pour l’agrotourisme.
Un simple coup d’oeil aux salons de tourisme et du voyage du Québec le prouve. En effet,
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lors d’une visite à un de ces salons en 1995 l’information relative à l’agrotourisme était quasi-
inexistante. Deux ans plus tard, presque toutes les régions affichent leurs activités
agrotouristiques. Les brochures, dépliants, vêtements, vitrines de produits régionaux affluent.
Pour plusieurs régions l’accent est mis sur la commercialisation de l’agrotourisme. De plus en
plus on. reconnait dans l’agrotourisme une façon.de donner une valeur ajoutée aux productions
bioalimentaires.
4.5.1 Chartevoix
La région de Charlevoix a lancé en 1994, sa Table Agro-Touristique mettant en relation des
producteurs agricoles, des chefs cuisiniers et des intervenants socio-économiques de la région.
Le but de cette concertation était simple favoriser la promotion et le développement des
produits de leur terroir. La Route des saveurs regroupe des productions aussi diversifiées que
les escargots, les produits de l’érable, les fromages, les petits fruits, le daim, le sanglier,
l’agneau et la truite. La Table Agro-Touristique de Charlevoix fut récipiendaire régional du
Prix de l’innovation des Grands prix du tourisme 1996.
Au niveau agro-alimentaire, la région de Charlevoix se penche actuellement sur le concept
européen des appellations contrôlées. Pour la région, il n’y a plus d’avenir pour les
productions traditionnelles puisqu’elles ne sont pas concurrentielles dans la production de
masse. En offrant des produits différenciés, les producteurs développent de nouveaux crénaux
et de nouveaux marchés. La solution consiste donc à développer des produits spécifiques et à
les protéger par une appellation contrôlée. Charlevoix se veut Je promoteur de cette stratégie
et tente de convaincre le gouvernement québécois d’adopter une loi en ce sens. (Froment,
1996, p.29)
4.5.2 La Montérégie
«Surnommé le «Jardin du Québec», la Montérégie est une invitation aux plaisirs de la terre.>)
• (ATM, 1997, p.l 1) La publicité et le positionnement de la région touristique de la Montérégie
sont de plus en plus axés sur l’agrotourisme. Dans un récent guide touristique de la région
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(1997), un cahier spécial de cinq pages est consacré à l’agrotourisme (à titre comparatif, le
précédent guide en comptait trois).
L’activité agrotouristique se partage entre les érablières, les vignobles, les cidreries, les
vinaigreries, les hydromelleries, les ergers, les serres, les pépinières, les fleurs, les fermes
d’élevages et l’autocueillette. La Montérégie est la première région du Québec pour la
pommicukure et la 2ème région viticole au Québec.
La région sait également reconnaître ses entreprises agrotouristiques. Des prix régionaux du
tourisme québécois sont régulièrement attribués à des entreprises oeuvrant dans le domaine
agricole. Notamment, en 1996, le prix de l’Accueil touristique est allé à la Cabane à sucre
l’Hermine et le prix de l’excellence à l’Exposition agricole de Saint-Hyacinthe. La Cidrerie
artisanale Michel Jodoin a reçu le prix de la Petite entreprise touristique et est aussi lauréate
nationale du prix spécial du jury 1996. En 1997, le prix de l’Accueil et service à la clientèle a
été décerné à la Cidrerie Verger Léo Boutin de Mont-Saint-Grégoire.
La Montérégie compte différents secteurs. La plupart des activités à caractères
agrotouristiques sont regroupées dans la région de Mont-Saint-Hilafre/Rougemont ainsi que
dans le Haut-Richelieu. Le secteur de RougemontlMont Saint-Grégoire/Mont Saint-Hilaire.est
reconnu pour sa production de pommes, les cidreries et l’acériculture. C’est d’ailleurs à Mont-
Saint-Hilaire que s’est installé l’Économusée de la pomme. Le Haut-Richelieu est également
intéressant pour l’agrotourisme, c’est là en fait que sont concentrés tous les vignobles de la
Montérégie. La région en compte six au total.
Un autre secteur, coincé entre le Suroît et le Haut-Richelieu, la MRC des Jardins-de
Napierville, publiait en 1997 son guide portant sur le tourisme rural ainsi qu’une carte
agrotouristique intitulé.«Ballade en Montérégie>.
La région maskoutaine publiait également en 1996 un guide touristique d’une trentaine de
pages dont trois sont consacrés aux activités et aux attraits agrotouristiques. Ces pages
compilent des sites de productions et de découvertes aussi diversifiés que les oiseaux de proie,
l’autocueillefte, une brasserie artisanale, la faculté de médecine vétérinaire, la culture en serres,
les vergers et les ruchers. La région compte également des tables champêtres, des auberges et
des gîtes touristiques ainsi que des érablières. Les événements dans la région maskoutaine
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sont aussi le reflet de leur réalité agricole. Les expositions agricoles et les festivals s’y
déroulent au fil du temps. La région compte sur l’Exposition régionale agricole de Saint-
Hyacinthe, le Festival du maïs de Saint-Damase, le Festival de la dégustation, le Carrefour
Agro-Conservation, Agri-Vision et le Salon de l’agriculteur. Bien que ces événements n’aient
pas tous un lien direct avec l’agrotourisme, ils prouvent tout de même que la région
maskoutaine a une vocation agricole et qu’elle tend à développer son potentiel touristique.
La région maskoutaine est aussi reconnue pour son expertise dans le domaine agricole. Elle
jouit d’une excellente réputation à ce niveau entre autre grâce au Centre d’insémination
artificielle (CIA), à l’Institut de techniques agricoles (lIA) et à la Faculté de médecine
vétérinaire. Enfm, aspect non négligeable, les efforts dans le but de revitaliser le centre-ville
de Saint-Hyacinthe fonctionnent relativement bien et on est parvenu à faire revivre le marché
public. Après avoir connu de dures années le Marché-Centre est désormais ouvert à l’année.
Il est leur symbole de la vocation agroalimentaire de la ville et du dynamisme commercial du
centre-ville.
4.5.3 Chaudières-Appataches
La région Chaudières-Appalaches fut reconnue pendant plusieurs années comme étant la
véritable région de l’érable. Et pour cause, en 1995 c’est en Beauce qu’on comptait le plus
grand nombre de producteurs de sirop d’érable : 2 605 producteurs, soit 26% des producteurs
du Québec. (Sans nom, 1996, p.75) Aujourd’hui elle tend à diversifier son offre. On
retrouve maintenant dans cette région des producteurs de boissons artisanales : Le Ricaneux
qui se spécialise dans la fabrication de boissons alcoolisées élaborées à partir de petits fruits,
mais aussi Le Vignoble Angile ainsi que deux cidreries. On retrouve aussi quelques sites de
confiseries, d’apiculture et des fromageries. Au niveau de l’hébergement, la région a
développé un important réseau de gîtes. En fait on comptait en 1994 une trentaine de gîtes du
passant, gîtes touristiques ou gîtes à la ferme.
La région a elle aussi son circuit avec Le Circuit des producteurs artisans. Ce circuit propose
un itinéraire d’environ 75 kilomètres aux alentours de Lévis. Ce circuit met en valeur quatre
producteurs.
60
Le guide touristique du secteur Bellechasse Etchemins 1997-1998 consacre neuf pages
publicitaires à l’agrotourisme.
4.5.4 LavaI
«La deuxième agglomération urbaine du Québec en importance aime bien cultiver son image
champêtre.» (De Smet, 1997, p.C 16) Cette affirmation démontre fort bien le positionnement
de la ville en regard du tourisme et de l’agrotourisme. Bien que située en pleine zone urbaine,
l’agriculture y est omniprésente; 47% du territoire lavallois est consacré à l’agriculture et aux
espaces verts. (De Smet, 1997, p.C 16)
Le guide touristique de Lavai 1996/1 997 réserve deux pages à l’agrotourisme. Cette insertion
n’est toutefois pas récente puisque déjà le guide touristique de 1994 énumérait quelques sites
agrotouristiques.
Depuis trois ans, l’Office de tourisme de Lavai et certains producteurs ont développé un
concept, La route des fleurs. Cette route réunit une quinzaine de serriculteurs qui ouvrent leurs
entreprises au public. Le trajet est agrémenté de kiosques de fruits et légumes et des lieux
d’autocueillette. Selon le guide touristique de la région, Lavai compte également sur la
présence d’érablières, de fromageries, d’apiculture et de confiserie.
Les entreprises regroupées dans la Route des fleurs sont toutes identifiées par un panneau de
signalisation fait de bois sculpté et arborant le logo de Lavai. Elles représentent un symbole de
qualité et de distinction pour la promotion agrotouristique et la valeur ajoutée en
bioalimentaire. Depuis le mois de mai 1997, une entreprise horticole de la région fait partie du
réseau des économusées. L’Économusée de la fleur sera le premier de ce réseau dans la
grande région montréalaise.
«De plus en plus de producteurs misent sur l’agrotourisme en mettant au point des
produits du terroir ou en misant sur le bioalimentaire. Des confitures et des coulis
bioalimentaires en passant par un restaurant qui vous mitonne des plats à base
d’autruche, ce n’est pas l’esprit d’innovation qui manque à Lavai.» (De Smet,
1997, p.C16)
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4.5.5 Mauricie-Bois-Francs
La région Mauricie-Bois-Francs est une importante région agrotouristique. Plusieurs
entreprises se spécialisent dans ce domaine. L’activité agrotouristique y est défmie comme
étant l’autocueillette de petits fruits, l’élevage de bisons, la fromagerie l’Ancêtre, les visites à
la ferme et les repas champêtres. La région compte bon nombre de gîtes (plus de trente)
accrédités ou non.
La région a mis sur pied différents autres projets à caractère agrotouristique. Ainsi,
Drummondville possède le seul musée au Québec dédié à la cuisine, le Musée de la cuisine du
Domaine Trent. Cette école se propose entre autre de faire goûter et de promouvoir les
produits du Québec. La région organise depuis l’été 1995 un marché public, le Marché
Godefroy à Bécancour qui, tel qu’il a été discuté plus tôt, génère d’importants revenus pour les
producteurs. Enfm, Bécancour fut l’hôte à l’automne 1996 du premier Colloque national sur
l’agrotourisme.
4.5.6 Bas-Saint-Laurent
La région touristique du Bas-Saint-Laurent se positionne, avec son Guide Agrotouristique du
Bas-Saint-Laurent, comme une destination agrotouristique. Le guide compte un peu plus de
cinquante descriptions et adresses de sites et événements à caractère agricole et touristique.
Les activités se partagent entre les fermes, les gîtes, les érablières, l’équitation, la restauration,
les vergers, les serres et les sites de transformation alimentaires. La région compte sur un des
premiers économusées du Québec, l’Économusée de la prune situé à Saint-André-de
Kamouraska.
4.5.7 ...Et tes autres régions touristiques
Bien qu’il n’était pas question ici de traiter de toutes les régions du Québec, on ne peut passer
sous silence l’apport important de chacune des régions touristiques dans l’activité
agrotouristique et bioalimentaire. Ainsi, les régions touristiques de la Gaspésie, de
Manicouagan, de 1’Abitibi-Témiscamingue, des Îles-de-la-Madelaine, de I’Outaouais, de
Lanaudière, des Laurentides, de Québec, du Saguenay-Lac-Saint-Jean, de Duplessis et du
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Nouveau-Québec-Baie-James ont elles aussi développées une forme d’agrotourisme se
reflétant dans leur gastronomie locale.
Les fameux bleuets, les poissons, les fruits de mer et les viandes sauvages ne sont que
quelques uns des aliments tandis que toute la gastronomie amérindienne reste encore à
découvrir.
La culture amérindienne recèle d’ailleurs de nombreux secrets concernant les méthodes de
transformations et de conservation des aliments qui gagneraient à être connu et adapté au goût
du jour. Ici, la voie reste encore à tracer!
4.5.8 D ‘autresprojets de développement du milieu rural...
Les Économusées
«Les économusées s’inscrivent dans une démarche de préservation et de mise en valeur du
patrimoine en permettant aux visiteurs de comprendre et d’apprécier les savoir-faire
traditionnels.» (Deslauriers, 1996, p.5 1) Cette formule vise à: 10 promouvoir un patrimoine
qui «gagne sa vie»; 2° conserver le meilleur de la tradition; 3° développer le tourisme culturel
et scientifique.
Les entreprises interessées à faire partie de ce groupe doivent répondre à un certain nombre de
critères. Parmi ces critères notons : la rentabilité de l’entreprises, son expérience, son chiffre
d’affaire, ses propriétaires-artisans, l’aspect traditionnel de la production, la localisation, le
caractère des lieux et la capacité des artisans d’accueillir des visiteurs.
L’adhésion aux économusées est gage, tant pour les consommateurs que pour les artisans, de
qualité. Les membres du réseau se préoccupent du choix des entreprises. Ils sont conscients
que la qualité de chacun a une influence sur la perception du visiteur sur l’ensemble du réseau.
Chacun d’entre eux souhaite être associé à des projets performants et de qualité.
Le réseau des économusées se développe par boucle et par concentration. L’annexe 2 dresse
la liste et le lieu des économusées. La présence de deux ou plusieurs économusées dans une
région créé l’attraction nécessaire pour inciter le visiteur à s’y rendre. Actuellement la
majorité des économusées se trouvent dans les régions de Charlevoix, Québec et sa Côte-Sud.
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Le choix des projets se fait toujours dans deux optiques, soit de consolider les installations en
place ou d’ouvrir de nouvelles routes. À l’exception du secteur décrit plus haut, on trouve des
économusées dans les Bois-francs (Victoriaville et Invemess) et en Montérégie (Mont-Saint
Hilaire). «Les prochaines sélections d’entreprises répondront aux mêmes objectifs. . . pour
toucher les régions de la Rive-Nord, des Laurentides, de 1’Estrie, de l’Outaouais, etc..»
(Deslauriers, 1996, p.53)
Le concept des économusées connaît présentement un succès fort intéressant. Du moins,
suscitent-ils beaucoup d’intérêt de la part des intervenants et des médias et les demandes
d’informations sont nombreuses.
4.6 L ‘Agrotourisme dans tes Cantons-de-t’Est
«La région de Sherbrooke est celle à notre avis qui possède, tant par ses ressources que sa
situation, le plus grand potentiel en agro-tourisme au Québec. Nous recommandons de la
privilégier en y organisant un plan de développement agro-touristique pilote» (Roy, 1973,
p.1 47). Ici, par l’expression «la région de Sherbrooke», l’auteur fait évidemment référence à
la région entourant Sherbrooke dans un très large rayon.
Effectivement, la région des Cantons-de-l’Est présente un potentiel de développement
agrotouristique très intérressant. La beauté des campagnes, la mixité des cultures, la popularité
de l’agrotourisme auprès des entreprises agricoles, la quantité de «bonnes tables» soucieuses
d’offrir une cuisine régionale et la diversité des productions ne sont que quelques facteurs à la
base de l’agrotourisme dans la région.
L’offre agrotouristique de la région a été établie à partir des questionnaires et entrevues, des
nombreuses brochures et dépliants, de l’information disponible via Internet, mais également
grâce aux visites effectuées dans ces entreprises. L’aimexe 3 présente la liste de ces
entreprises. Cette liste constitue évidemment une liste très globale pour laquelle il n’y a eu
aucun traitement. Ainsi, selon les données recueillies, dans la région touristique des Cantons
de-l’Est, au-delà de 75 entreprises sont à caractère agrotouristique ou, à tout le moins, en
offrent un volet.
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La multitude d’entreprises et leurs diversifications ont favorisé le regroupement des
entreprises. En tâchant de tenir compte de toutes les particularités et exceptions, l’ensemble de
l’offre agrotouristique peut être réduit en cinq catégories.
Découverteflnterprétation Comprend tous les musées, centres d’interprétation, visites à
la ferme et les sites de production et de transformation offrant
des visites guidées de leurs installations.
Restauration Cette catégorie inclut, évidemment les tables champêtres,
mais également les cabanes à sucre.
Hébergement La catégorie hébergement est composée essentiellement des
gîtes à la ferme.
Vente Comprend les sites d’autocueillette, les kiosques à la ferme,
les marchés publics.
Événements spéciaux Comprend les festivals, les f&es, les foires agricoles, les
expositions agricoles.
Toute chose n’étant parfaite, plusieurs entreprises offrent plus qu’une activité, en fait la plupart
d’entres elles. Le site est donc identifié en fonction de son activité principale, de sa fonction
première.
4.6.1 Découvertefinterprétation
Le volet découverte/interprétation laisse place à différentes entreprises dans la région. Des
visites guidées sont disponibles tant au niveau des élevages d’animaux de ferme que
d’animaux exotiques tels que le bison, le lama, l’autruche, le sanglier, le wapiti, etc. Dans
l’ensemble de la région, une dizaine de fermes sont ouvertes aux visiteurs. Certaines
entreprises de productions et de transformations permettent aux clients de visiter des lieux et
offrent parfois des visites guidées. Les visiteurs peuvent comprendre les processus de
transformation de l’érable, de la rose ou des fines herbes. Quelques serres de productions
ouvrent également leurs portes aux visiteurs.
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Dans un contexte si peu différents, quelques entreprises offrent la possiblité aux clients de
venir couper leur sapin. Avec la plus grande production de sapin au Québec, l’Estrie (région
administrative) possède ici un beau potentiel de développement. Finalement, dans le domaine
de l’agrotourisme, les Cantons-de-l’Est compte sur un seul centre d’interprétation complet
offrant non seulement la visite des installations, mais surtout un centre d’exposition, la Ferme
Lune de Miel située à Stoke. Cette entreprise s’est d’ailleurs distinguée lors des récents Prix
du tourisme québécois (1997). La région compte, par contre, sur un centre d’interprétation du
milieu rural visant à mettre en valeur le milieu rural. Ce centre d’interprétation tient lieu
également de salle de spectacle et d’exposition.
4.6.2 Restauration
La région comptait près d’une dizaine de Table champêtre dont la majorité sont membres de la
FAQ. Deux de ces établissements sont également membre de La Cuisine régionale au Québec.
Toutefois, selon le plus récent guide Agricotours, les Cantons-de-l’Est n’ont plus que deux
Tables Champêtres accréditées. La région compte également sur un grand nombre d’érablières
offrant des repas de cabane à sucre. La liste présentée en annexe fait état d’une dizaine
d’entreprises de la sorte, leur nombre réel est toutefois certainement plus élevé.
4.6.3 Hébergement
La notion d’hébergement en agrotourisme est souvent l’objet de nombreux commentaires. En
fait pour être considéré comme agrotouristique, l’hébergement doit se faire à la ferme. Dans
ce cadre, les Cantons-de-l’Est ne comptent que sur quatre entreprises d’hébergement situées
dans les MRC de Brome-Missisquoi, de Coaticook et du Val-Saint-François. Néanmoins,
plusieurs établissements d’hébergements peuvent être d’un très grand intérêt pour
l’agrotourisme, les auberges et gîtes en milieu rural, mais également les maisons de campagne.
4.6.4 Vente
On dénombre plusieurs sites permettant l’autocueillette de fruits et de légumes dans la région.
Les vergers sont présents surtout dans les MRC de Brome-Missisquoi et de Coaticook tandis
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que la cueillette de petits fruits (fraises, framboises, bleuets, groseilles et cerises de terres) est
beaucoup plus répandue sur l’ensemble du territoire de la région. La plupart de ces entreprises
ont des kiosques offrant les produits frais ou transformés. La plupart des laiteries et
fromageries de la région ont aussi leur comptoir de vente sur le site même de transformation.
Ces entreprises n’offrent malheureusement pas de visites des lieux, la loi à ce sujet étant très
restrictive. Par ailleurs, de nombreux apiculteurs offrent leurs productions en bordure de
route. Cependant, la région compte aussi sur d’importants sites répartis dans différentes MRC
ferme Lune de Miel (Stoke), Ruchers Bee Bec (Beebe Plain), Hydromelerie Les Saules
(Granby) et la Miellerie Lambert (Wotton).
La région compte également sur plusieurs vignobles. Dans tous les cas, il est possible de faire
une visite des lieux et des installations. Ces entreprises tendent à diversifier leurs produits
dans différentes avenues sangliers, pommiculture (fabrication de cidre), location de salles,
repas champêtres, etc.
Finalement, la région a développé depuis quelques aimées différents concepts de vente sous
forme de marché public. Les marchés de Compton et de Orford visent à mettre en valeur les
produits du terroir régional. Ces marchés sont bien du ressort de l’agrotourisme puisque toute
l’animation des kiosques est assurée par les producteurs. Ces derniers assument la vente, la
promotion, la découverte et l’éducation des visiteurs pour leurs produits. Également un autre
concept de marché cherche à prendre son envol grâce à la participation de la Table de
concertation du Haut-Saint-françois, le Village agroalimentaire itinérant. Ce village, sous
forme de marché public, est une activité de promotion des produits régionaux qui aura lieu à
plusieurs reprises dans le cadre d’événements populaires. Durant l’été 1997, le village s’est
mis en oeuvre au cours de plusieurs événements et les possibilités de développement sont
nombreuses et fort intéressantes.
4.6.5 Événements spéciaux
Tradition oblige, presque toutes les MRC de la région ont leur foire ou leur exposition
agricole. Au menu de ces événements, animaux, tracteurs, manèges, spectacles, éplucheffes de
blé d’inde, kiosques d’artisanats et de plus en plus des kiosques de produits régionaux. La
région compte également sur des événements ayant des thèmes beaucoup plus spécifiques tels
que le fromage (festival des fromage de Windsor), le lait (festival du lait de Coaticook), le
pain (Festival du pain de Cookshire), le porc (festival de porc de Stoke) ou le vin avec la Fête
des Vendanges de la région Magog-Orford.
Une constance se dégage de la plupart de ces événements, les spectacles. Plusieurs artistes de
bonne renommé se sont produits lors de ces événements contribuant sans aucun doute à
augmenter l’achalandage.
4.6.6 Caractéristiques de t’offre agrotouristique de ta région
De façon générale, les activités agrotouristiques de la région sont bien réparties sur l’ensemble
du territoire de la région et de mieux en mieux en termes de saisonnalité. Somme toute, l’offre
y est bien développée et très diversifiée comparativement à d’autres régions touristiques du
Québec.
Le stade de développement des produits et des activités agrotouristiques est appréciable. Bien
que l’on compte plusieurs entreprises en démarrage, de nombreuses entreprises sont
solidement implantées dans la région et jouissent d’une excellente visibilité à l’échelle du
Québec. Par ailleurs, l’offre agrotouristique se caractérise par une bonne répartition de
l’activité durant l’année comparativement à d’autres formes d’activités touristiques. La saison
estivale est très animée avec l’autocueillette, les kiosques de vente, les foires et les festivals et
les visites à la ferme. L’automne laisse surtout place à la cueillette des pommes et la saison
des vendanges. L’hiver est évidement la saison où les déplacements sont les moins nombreux
et pour cause, c’est la période de l’année où il y a le moins d’activité et le moins de publicité.
Enfm, le printemps fait revivre l’agrotourisme avec son lot d’érablières. Outre l’hébergement
et la restauration, plusieurs activités sont accessibles sur une base annuelle serres,
fromageries, miellenes et boulangeries.
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5. L’environnement décisionnel
L’environnement décisionnel est constitué des micros et des macros environnements, c’est-à-
dire toutes les personnes, institutions sociales et forces externes susceptibles d’avoir un effet
potentiel ou réel sur la gestion des activités. (Kotier et aI, 1991, p.26)
Cette section de l’étude vise à faire l’analyse des facteurs d’ influence tant externes qu’ internes.
Les variables externes (macro-environnement) sont les variables dites incontrôlables, mais qui
ont tout de même une influence sur le projet. Ce sont les grandes forces sociales. Ces facteurs
peuvent devenir des menaces ou des opportunités au développement d’un projet, prouvant la
nécessité de les considérer dans un processus de planification.
Quant aux variables internes (micro-environnement), ce sont les variables sur lesquelles un
certain contrôle peut être fait.
5.1 Le Macro-environnement
À l’échelle de la planète, on note de profondes mutations que ce soit tant au niveau de la
mondialisation, de l’environnement, de la structure politique ou des accords internationaux.
Dans cette lancée, les besoins et les comportements des consommateurs changent aussi.
L’industrie touristique n’est pas indifférente à ces grands changements de la plantète. Elle en
subit les contrecoups puisque sa clientèle est en évolution. Non seulement le comportement du
visiteur change, mais aussi son profil et ses motivations. Il apparaît donc important de
connaître les variables responsables de ces changements.
Le macro-environnement représente ces variables que l’entreprise ne peut contrôler. Dans le
domaine du tourisme, ils sont d’ordre démographique, économique, socioculturel,
technologique, politique et physique.
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5.1.1 L ‘environnement Touristique
a) La demande touristique
La demande touristique est l’ensemble des biens et services liés au tourisme que les
consommateurs sont disposés à acquérir. La demande peut être factuelle ou latente. La
première est celle qui est observable, celle qui existe, qui est réelle. Les études portant sur les
intentions et les pratiques de voyages peuvent renseigner sur la demande factuelle. La
demande latente est celle qui ne s’exprime pas parce qu’il n’y a pas d’éléments attractifs
répondant au besoin ou parce que le produit n’est pas adéquat. Cette façon de procéder va à
l’encontre des grands principes voulant que les nouveaux produits soient développés en
fonction des besoins etlou de la demande. En procédant à l’inverse, c’est-à-dire en tenant
compte des opportunités, des menaces, des faiblesses, des forces, etc., cela permettra d’innover
et ainsi déboucher sur des créneaux peu ou pas exploités. Dans le domaine des sports, un bon
exemple à considérer est celui de la planche à voile qui, si elle n’avait pas été créée, n’aurait
certainement pas été en demande.
La demande latente est donc intéressante dans la mesure où son développement vient
augmenter la demande factuelle. L’offre peut répondre aux attentes de la demande, mais
également stimuler la demande en anticipant ses désirs.
«... d’autres formes naissent et évoluent en même temps que le système de valeurs
de la société. Elles concernent en priorité les domaines de la santé et celui de
l’environnement. La plus achevée est pour l’instant le secteur de la santé, avec une
multitude d’initiatives permettant aux plus désireux de prendre soin de leur corps.
D’autres sont encore à découvrir, elles viendront de l’initiative de l’offre.»
(PACINI, 1996, p.15)
Cette citation fait immédiatement penser au tourisme de santé. Cette nouvelle forme de
tourisme est de plus en plus populaire, la demande est grandissante et il y a multiplication des
sites offrant ime gamme de soins du corps. L’environnement par ailleurs fait référence à
l’écotourisme qui, on l’a vu, est en constante évolution. Dans ce contexte, l’agrotourisme
pourrait suivre la même tendance en répondant tout à fait aux nouvelles valeurs de la société.
Par ailleurs, en certains points, l’agrotourisme ressemble au tourisme de santé et à
l’écotourisme. Un environnement sain, le calme, un rythme de vie plus approprié, un retour
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aux valeurs et à l’humain ne sont-ils pas des notions faisant parties de la philosophie première
de ces nouvelles tendances?
b) La consommation touristique
L’achat d’un produit touristique est fonction de nombreux facteurs ce qui augmente la
complexité de la prise de décision. Elle dépend, entre autres, des goûts personnels, du
contexte familial, du temps disponible, de l’influence du milieu, des coûts impliqués, de la
facilité d’accès, de la température, du temps, etc.. En fait, l’OMT dénombre 133 facteurs ayant
une influence sur la demande touristique. Ces facteurs se regroupent sous trois grandes
catégories les facteurs socio-économiques, les facteurs psycho-sociologiques et les facteurs
techniques.
Il n’en demeure pas moins que le
«tourisme fait appel à des dimensions globales recherchées par la clientèle, même
lors de courts séjours : dépaysement, repos, plaisir, valorisation de soi, rencontre
avec d’autres cultures et modes de vie, découverte de lieux différents, etc. Ces
dimensions sont souvent plus importantes que les services ou les prix dans l’esprit
des clients lorsque vient le temps de choisir une destination.» (Tourisme Québec,
1997, p.35)
c) Les tendances en tourisme
Les nouvelles tendances de société et de consommation sont guidées par différentes variables
économie, sociologie, démographie, technologie, etc. En raison du nombre de ces facteurs, les
tendances peuvent être identifiées et sont palpables à travers les flots d’informations qui nous
parviennent. Ces tendances ou orientations influencent différentes sphères d’activités loisir,
voyage, alimentation, musique, mode, décoration, etc.
En tourisme, on note deux grandes tendances.
1. La clientèle favorise les concepts de tourisme à développement durable. Les régions
protégées, où les ressources qui auront été mises en valeur seront privilégiées. Ceci aura
pour conséquence une augmentation du type de tourisme non habituel, dans des sites non
développés, entre autre en zone rurale.
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2. L’évolution sociale et l’individualisme créeront une forte pression sur les attraits et
produits, ceux-ci devront évoluer pour satisfaire une clientèle difficile et exigeante.
(Zins, Beauchesne et associés, s.d., p.22)
Les Grandes tendances de la société
La mercaticienne faith Popcorn est l’auteur de deux ouvrages (Le Rapport Popcom et
Clicking) traitant des grandes tendances sociales. Dans son plus récent livre, Clickirig, elle fait
état de 15 tendances.
Les tendances énumérées ici ne sont que quelques unes de ces tendances élaborées choisies
pour leur rapport avec le mouvement agrotouristique.
DÉcRocHAGE Les travailleurs des deux sexes remettent en question leur satisfaction
personnelle et professionnelle ainsi que leurs objectifs, ils optent pour
une vie plus simple.
EGONOMIE À l’époque froide de l’informatique, l’individu éprouve le besoin de
s’affirmer. Aussi, les entreprises qui nourrissent l’égo et procurent à
leur clientèle un excellent service ont des chances de réussir.
ENRAcINEMENT C’est le retour aux sources spirituelles et aux valeurs du passé pour se
préparer à l’avenir.
PETITES GÂTERIES Les consommateurs tendus veulent se gâter avec des luxes abordables
et cherchent différents moyens pour se récompenser.
RETOUR EN ENFANCE Les consommateurs regrettent leur enfance insouciante, les gens de la
génération du baby-boom trouvent un réconfort dans la quête de
produits ou d’activités qui leur rappellent cette enfance.
(Popcom, 1996, p.3 l-32)
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5.1.2 L ‘environnement Démographique
«La démographie, l’étude des populations humaines est l’outil le plus puissant, et
le plus sous-expoité, dont nous disposions pour comprendre le passé et prédire
l’avenir. ... La démographie explique environ les deux tiers de tout. Elle nous
apprend beaucoup de choses sur les produits qui seront en demande dans cinq
ans...» (foot, 1996, p.8)
L’aspect démographique est certainement l’un des plus important facteur à considérer dans le
développement et la planification du tourisme. La population vieillissante est en meilleure
forme physique et elle est de plus en plus nombreuse. De façon générale, la population est
également de plus en plus instruite et mieux informée. Cet apport d’informations combiné à
l’amélioration des moyens de transport font en sorte que l’on note un intérêt pour les voyages,
les gens sont donc de plus en plus nombreux à se déplacer.
Vieillissement de la population
La principale tendance à ce niveau est sans contredit le vieillissement de la population. D’une
part le taux de natalité est à la baisse et d’autre part l’espérance de vie augmente. On prévoit
tout de même que le Canada comptera en 2011 entre 29 et 32 millions d’habitants comparé à
26 millions en 1989. (Kotler et al., 1991, p.35) Les naissances n’augmenteront pas puisque le
renouvellement des générations nécessite 2,1 naissances par femme, c’est plutôt l’immigration
qui devrait palier à ce manque. La tendance indique que les familles seront plus petites et par
conséquent auront pour désir d’améliorer leur qualité de vie. Par ailleurs, l’espérance de vie
qui était de 80 ans en 1986 devrait atteindre $4 ans en l’an 2011. (Kotler et al., 1991 p.36)
Pour la gent masculine, l’espérance de vie est moins élevée, mais observe la même courbe.
La nouvelle génération de personnes âgées aura une meilleure santé et sera en plus grande
forme physique. Elle aura également beaucoup de temps à consacrer aux loisirs. En fait, deux
groupes pourraient être distingués dans ce marché. Les préretraités (50-64 ans) qui ont des
revenus élevés et du temps de loisirs. Ce groupe consomme des produits issus de la
restauration, des voyages, des loisirs. (Kotler et al., 1991, p.37)
Le deuxième groupe, “les retraités”, est constitué de gens âgés de 65 ans et plus. Ce groupe
connaît et connaîtra une très forte augmentation. Ces gens vivent soit en foyer d’accueil ou à la
maison. Ils fréquentent des groupes d’âge d’or, les Chevaliers de Colomb, les Filles d’Isabelle,
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etc. Ils disposent de beaucoup de temps de loisirs, mais n’ont pour la plupart pas de gros
revenus.
Par ailleurs, le Département du commerce américain (DOC) estime que d’ici l’an 2 000, le
quart de la population de la Nouveile-Angleteffe aura 65 ans et plus (Archambault et ai, 1996,
p.6) «Le segment des Baby-Boomers, ..., représente en Amérique du Nord, 81% des couples
ayant deux emplois, accapare 51% des revenus discrétionnaires et consomme 50% des
vacances prises en famille» (Archambault et al., 1996, p.6) Les variations enregistrées par la
courbe des âges ont un impact sensible sur la consommation touristique. Ces changements
créent des pressions afm d’adapter l’offre à ces différents segments.
Les autres groupes d’âges (enfants, jeunes et jeunes adultes) sont des marchés en diminution de
croissance. Il ne faut donc pas compter sur ces marchés pour augmenter les ventes.
En résumé, tous les changements dans la croissance de la population canadienne doivent être
considérés lors des décisions de planification et de marketing.
5.1.3 L ‘environnement Économique
L’environnement économique est composé de l’ensemble des conditions extérieures à
l’organisation relative à : la production (ressources naturelles, travail, capital), la circulation
(monnaie, crédit, bourse), la répartition (emploi, rémunération, pouvoir d’achat), la
consommation (styles de vie, modes de consommation), et la richesse collective susceptible
d’influencer la mise en marché de certains produits. (Kotier et al., 1991, p.40)
L’économie affecte l’industrie touristique à deux échelons, l’individus et la société.
a) Le monde du travail
Taux de chômage élevé, travail autonome, contrat, restructuration des compagnies constituent
la réalité du monde du travail au Québec à l’approche de l’an 2000. Cette précarité des
emplois entraîne une grande insécurité face au monde du travail et, par conséquent, face aux
revenus. Devant cette incertitude, le consommateur est porté à faire une meilleure gestion de
ses dépenses, en priorisant ses choix. La prudence régit ici les choix de consommation. La
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fragilité économique affecte inévitablement les produits de consommation touristique et de
loisirs.
Concrètement, on note depuis le début des années 1980 une baisse du revenu brut familial. En
contrepartie, l’arrivée des femmes sur le marché du travail permet d’ajuster le revenu familial
et ainsi permettre une certaine stabilité fmancière.
b) La variable économique à grande échelle
L’industrie touristique dans l’économie du Québec est une industrie de services. Dans
certaines régions, le tourisme agit comme support; c’est un rôle de diversification et de
stabilité économique. À d’autres endroits, c’est l’industrie majeure. Le tourisme est sensible à
de nombreuses perturbations pouvant être relatives à l’économie, à sa sécurité (criminalité,
terrorisme, désastre naturel, etc.) ou encore aux troubles politiques et aux grêves (par exemple,
une grêve du transport aérien). Le secteur touristique est donc voué à des fluctuations plus
sensibles que l’ensemble de l’industrie. Un certaine part de risques doit être considérée par les
régions largement dépendantes du tourisme.
Le taux de change
La valeur du dollar est d’un très grand intérêt en tourisme. Une devise faible par rapport aux
devises étrangères favorisera le tourisme de ce pays en rendant les voyages à l’étranger, et
l’achat de biens, beaucoup plus chèrs. Pour les Québécois, la faible valeur du dollar est un
incitatif à voyager au Canada et produit l’effet contraire pour les voyages à l’extérieur du pays.
À l’inverse, bon nombre de visiteurs étrangers sont favorisés par la valeur de notre dollar.
Ainsi, au Canada en 1994, on note une augmentation de l’ordre de 5% du nombre de
voyageurs américains, une augmentation de 11% des voyageurs provenant d’outre-mer et une
diminution de 14% des voyageurs canadiens aux États-Unis. Une des principales explications
est la valeur du dollar canadien face au dollar américain. De 87Ø US qu’il était en 1991, 11 est
passé à un peu plus de 70 US en 1994. On prévoit maintenant une amélioration de la
situation du dollar canadien. Ainsi entre juin 1996 et juillet 1996 la valeur du dollar canadien
est passée de 72,5Ø US à 75Ø US. L’augmentation devrait se poursuivre pour atteindre 78,7Ø
US au premier trimestre de 1998. (DUHAMEL, 1996, p.4) Dans les faits, par contre, la
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valeur du dollars se situait toujours, en fm d’année ‘97, à 70Ø tandis qu’elle atteignait des
valeurs minimales records en début d’année 1998.
Plusieurs facteurs peuvent contribuer au renforcement de la devise canadienne t la réduction
du déficit des gouvernements, la croissance du surplus commercial, la remontée des prix des
matières premières, la bonne tenue du dollar américain face aux monnaies et le report à une
date ultérieure du référendum.
Finalement, les experts estiment que l’avantage concurrentiel canadien attribuable au taux de
change n’est plus aussi déterminant dans les transactions avec les États-Unis lorsque le dollar
dépasse le seuil des 80Ø US. (Duhamel, 1996, p.4)
5.1.4 L ‘environnement Technologique
L’environnement technologique est composé de l’ensemble des conditions extérieures à une
organisation relatives aux progrès technologiques susceptibles d’influencer la création et le
développement de produits. (Kotier et al., 1991, p.44)
Jusqu’à récemment les améliorations au niveau des moyens de transport était fortement
considérées en tourisme. Ces améliorations constituent d’ailleurs un des principaux facteurs
expliquant l’essor du tourisme. Aujourd’hui, c’est l’accès à l’information qui révolutionne le
monde du tourisme. Les consommateurs sont de plus en plus informés.
Outre les moyens d’informations que sont les médias écrits et électroniques, les CD-ROM et
l’autoroute électronique offrent désormais de multiples possiblités.
a) Le CD-ROM
Le CD-ROM, un peu comme une brochure, peut être utilisé pour présenter un pays ou une
région. Les avantages qu’il offre par rapport à la brochure est l’énorme quantité
d’informations qu’il peut contenir et son volet multimédia. Par contre il nécessite que le
consommateur possède ou ait accès à un système informatique muni d’un lecteur. De plus,
tout comme la brochure publicitaire, le CD-ROM peut rapidement être désuet et ne peut être
mis à jour. Pour le consommateur, l’achat d’un CD-ROM n’est peut-être pas la meilleure
solution. Pour les agences de voyages, par contre, cet outil peut s’ avérer une excellente source
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d’informations, un excellent support à la brochure. Les coûts associés à la production de ce
matériel doivent alors être considérés afin de déterminer la pertinence de se munir d’un tel
outil.
b) interne!
L’autoroute électronique est plus intéressante, tant pour l’émetteur que pour le récepteur, en ce
sens que tout comme le CD-ROM, elle permet d’obtenir une information multimédias à partir
d’un ordinateur domestique tandis que la mise à jour des données est facilitée. Cet aspect est
certainement non négligeable pour les intervenants touristiques que sont les régions, les
attraits, les événements ou autres. La plupart des régions du Québec possèdent leur propre
site. Pour le consommateur Internet permet de créer son propre itinéraire ou, à tout le moins,
faire un choix de destination en fonction de l’information recueillie. Pour les intervenants, il
s’avère donc primordial de s’afficher sur le Net.
5.1.5 L ‘environnement Politique et Légat
«L’environnement politique est composé des conditions extérieures à une organisation
relatives à la réglementation gouvernementale, au climat politique et à la force des groupes de
pression qui sont susceptibles de déterminer des limites à la conduite des affaires et des
individus dans une société.» (Kotier et al., 1991, p.46)
D’un point de vue administratif un problème de taille provient de l’aspect spatial du territoire,
les régions n’ayant pas toutes le même découpage. En fait, à l’exception de Tourisme Québec,
des ATR et des corporations de développement touristique qui fonctionnent à partir des
régions touristiques (19), les autres organismes utilisent le découpage administratif qui se
divise en seize unités territoriales. L’Estrie-Cantons-de-l’Est est une des régions pour qui les
découpages administratifs et touristiques ne sont pas les mêmes. De plus même si on parle, à
peu de choses près, d’un même territoire, la région porte deux noms et est deux fois plus vaste
en ce qui a trait la région touristique.
Ainsi, la région touristique des Cantons-de-l’Est compte neuf MRC tandis que la région
administrative de l’Estrie en comprend sept. Les MRC de Brome-Missisquoi et de la Haute-
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Yamaska font partie de la région touristique des Cantons-de-l’Est, mais de la région
administrative de la Montérégie. Considérant que le tourisme est une industrie, cette situation
peut soulever des problèmes d’une part en ce qui a trait aux subventions et, d’autre part, quant
à l’affiliation et au sentiment d’appartenance à une région.
Enfm, lors du premier colloque sur l’agrotourisme, des intervenants soulevaient le fait que les
émetteurs de permis (MAPAQ et Tourisme Québec) aient des préoccupations sectorielles
tandis que les intervenants régionaux et locaux soient davantage préoccupés par le territoire.
(Groupe Type, 1997, p.a7-6)
L’aspect réglementaire constitue l’autre facette importante de l’environnement politique. En
agrotourisme, la législation est considérable puisqu’elle dépend à la fois des domaines du
tourisme, de l’alimentation et de l’agriculture. Les lois et règlements sont donc multipliés et
ne sont pas nécessairement complémentaires. La lourdeur législative peut, dans certain cas,
décourager les promoteurs. À ce sujet, la figure 5 tirée d’un ouvrage français caricature bien
la situation.
«Si les agriculteurs et les promoteurs ressentent ces normes comme étant des freins au
développement, le gouvernement les traduit comme étant des normes minimales acceptables
pour viser une meilleure qualité de vie.» (Groupe Type, 1997, p.4-13)
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Source : Tiré de Moinet (1993, p. 95)
Figure 5. Les aléas de la réglementation
On trouvera à l’annexe 4 un tableau synthèse présentant les principales composantes du cadre
légal et réglementaire tel que présenté lors du plus récent Colloque nationale sur
l’agrotourisme tenu à Coaticook. Les pages qui suivent dressent tout de même un portrait de
la situation réglementaire qui prévaut en agrotourisme.
a) Loi et règlement sur tes établissements touristiques
La loi sur les établissements touristiques s’applique aux établissements suivants:
. les établissements d’hébergement;
LE rcAJgi5flE fUjJL!.
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3Cr, ou uME EVL ViVE C’EST
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L)
• les établissements de restauration;
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• les établissements de camping;
• les bureaux d’information touristique.
Sous cette loi, les établissements doivent se procurer un permis en adressant une demande
écrite au ministre. Les établissements touristiques qui deviennent titulaires d’un tel permis
doivent respecter les normes d’aménagement prescrites et offrir aux clients des services. La
loi sur les établissements touristiques est sous la responsabilité du ministre responsable du
tourisme. La période de validité du permis émis est généralement de douze mois.
En ce qui a trait aux établissements de restauration, les permis sont préparés en collaboration
avec le MAPAQ. Ce règlement s’applique à toute personne qui offre au public, moyennant
rémunération, des repas pour consommation sur place ou dans un lieu avoisinant réservé à son
établissement. C’est le MAPAQ qui est responsable de la gestion de ce règlement.
Gîtes touristiques
Cette sous-catégorie regroupe les établissements exploités par une personne dans sa résidence
ou les dépendances de celle-ci et qui offre au public de une à cinq chambres et le service du
petit déjeuner inclus dans le prix de location. En vertu de cette loi, ces établissements doivent
également se soumettre à une réglementation. Entre autres normes, il est mentionné que tout
gîte touristique doit posséder un espace destiné à l’accueil et à l’enregistrement des clients; les
chambres doivent comprendre un lit ou un divant-lit avec matelas, la literie ainsi que les
servieffles et débarbouillettes, une commode, une chaise ou un fauteuil, une lampe, un espace
de rangement pour les effets personnels du client; une salle de bain complète doit être
accessible aux clients; et enfm une pièce commune doit être mise à la disposition des clients
comme lieu de détente.
Fédération des Agricotours du Québec
Plusieurs de ces établissement sont regroupés sous l’égide d’Agricotours garantissant ainsi une
certaine qualité de ces établissements. Réunie sous une même appellation, les entreprises
accréditées doivent répondre aux critères de philosophie d’accueil, de normes d’aménagement,
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de fonctionnement et d’éthique. Pour assurer la qualité des établissements, la FAQ a mis sur
pieds un mécanisme de traitement des plaintes.
Le réseau Agricotours comprend non seulement des Gîtes du passant, mais aussi des Gîtes à la
ferme, des Maisons de campagne, des Auberges du passant, des Tables champêtres et les
Promenades à la ferme. La description de ces établissements est présentée à l’annexe 5.
Lors d’une récente entrevue accordée à l’émission D’un soleil à l’autre le 2 avril 1997 à la
radio de Radio-Canada, Madame Odette Chaput, directrice générale de la FAQ, mentionnait
que la fédération regroupait 414 gîtes du passant et un total de plus de 600 sites. Toujours
selon les mêmes sources, 90% de ces établissements se retouvent en zone rurale.
b) Loi sur les produits agricoles, tes produits marins et les aliments et règlements
Cette loi est sous la responsabilité du MAPAQ. Elle délivre les permis pour l’exploitation des
établissements de restauration. Elle exige que toute personne engagée dans des actions de
vente ou de préparation d’un produit, de conditionnement, de transformation ou de détention
d’un produit dans un but de vente ou de fourniture de services doive se conformer à cette loi.
Le règlement sur les aliments s’applique également aux produits de l’érable et leurs
succédanés.
Cette loi est très importante pour l’agrotourisme puisqu’elle affecte les produits de
consommation alimentaire tant au niveau de la production que de la transformation ou la vente.
Un cas : les fromages de lait cm
Bien que le cas des fromages de lait cru ne fasse pas référence à la Loi sur les produits
agricoles, les produits marins et les aliments, il démontre bien toute l’importance et les impacts
que peuvent avoir une telle réglementation. Dans les grandes lignes, ce projet de règlement,
publié le 30 mars 1996, visait à modifier le Règlement sur les aliments et drogues (loi
canadienne). Il stipulait que seuls les fromages fabriqués dans des conditions équivalentes à la
pasteurisation pouvaient être vendus. Cette directive affectait principalement les fromages
fms. Après des mois de controverse, le ministre fédéral de la Santé abandonnait le 19 juillet
1996 son projet de règlement.
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L’adoption d’un tel règlement aurait été catastrophique pour Je Québec puisqu’il aurait
entraîné la disparition de la douzaine de fromageries québécoises spécialisées dans la
fabrication de fromage de lait cru. Les fromageries spécialisées québécoises sont à peu près
les seuls producteurs canadiens de fromages de lait cm. (Benoit, 1996, p.f4) La
consommation de fromages au Québec est différente du reste du Canada : plus de la moitié des
fromages importés au Canada sont vendus au Québec, tout comme la quasi-totalité des
fromages de lait cm. (Presse Canadienne, 1996)
La consommation de ces fromages demeure tout de même marginale. Les Canadiens en
mangeraient environ 265 000 kilogrammes par année, dont 200 000 sont importés et 65 000
produit localement. À titre comparatif, il se consomme 160 millions de kilogrammes par
année de fromage fait de lait pasteurisé. (Cornellier, 1996, p. A17)
c) Loi sur la société des alcools du Québec
La Loi sur la Société des Alcools du Québec affecte directement les fabricants de boissons
artisanales. Selon l’article 24 (présenté à l’annexe 6), toute personne autre que la Société qui
désire exploiter un établissement pour la fabrication ou la distribution des boissons alcooliques
doit obtenir de la Régie des alcools, des courses et des jeux (RACJ) un permis de production
artisanale, un permis de producteur artisanal de bière ou un permis industriel.
Cette loi présente de nombreuses contraintes pour les fabricants. Le projet de loi n° 44 visant à
modifier diverses lois en matière de boissons alcooliques, tente d’assouplir les règles, mais
certaines contraintes, notamment en ce qui a trait à la vente demeurent.
d) Loi sur ta protection du territoire et des activités agricoles
Jusqu’au 20 juin 1996, cette loi était connu sous l’appellation de Loi sur la protection du
territoire. Bien que certaines modifications y aient été apportées, les objectifs demeurent
sensiblement les mêmes. Cette loi, adoptée pour la première fois le 22 décembre 1978, vise la
sauvegarde des terres ayant un bon potentiel agricole et la protection du milieu ou de
l’environnement agricole contre les usages inconciliants et nuisibles à l’agriculture. Elle
répond également à d’autres objectifs tels la rentabilisation et la consolidation de l’entreprise
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agricole par le contrôle du morcellement des lots ou le démembrement des exploitations
agricoles, l’élimination ou la réduction des contraintes nuisibles à l’activité agricole et le
développement de l’agriculture par la récupération des terres abandonnées ou inutilisées
présentant un bon potentiel agricole. (LÉVEILLÉ, 1994)
Cette loi donne, entre autre, des limitations quand aux nombres de bâtiments, à leurs
superficies et à leurs affectations.
e) Loi sur ta qualité de l’environnement
La Loi sur la qualité de l’environnement est un outil visant à protéger et à restaurer le milieu
naturel. Cette loi fut adoptée le 21 décembre 1972. Elle poursuit quatre objectifs:
10 faire de la protection de l’environnement une préoccupation importante pour tous ceux qui
exercent des activités susceptibles de modifier la qualité du milieu;
2° doter le Québec d’un cadre de normes réglementaires conçu pour protéger le milieu
ambiant, notamment en ce qui concerne les multiples formes de contamination de
l’environnement;
30 prévenir la détérioration de l’environnement;
4° restaurer l’environnement dégradé par les négligences passées et les comportements peu
soucieux.
En regard de ces objectifs, les principaux objets visés par cette loi sont : la qualité de l’eau,
l’assainissement de l’atmosphère, le bruit, les odeurs, la gestion des déchets, etc.
Selon la Loi sur la qualité de l’environnement, l’environnement comprend l’eau, l’atmosphère
et le sol ou toute combinaison de l’un ou l’autre ou, d’une manière générale, le milieu ambiant
avec lequel les espèces vivantes entretiennent des relations dynamiques. (LÉVEILLÉ, 1994)
fi Loi sur ta Protection des biens culturels
La loi sur les biens culturels s’inscrit à l’intérieur d’un cadre législatif et réglementaire plus
général dans lequel les différents paliers de gouvernement ont des possiblités d’intervention.
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Au niveau fédéral, le gouvernement intervient, en matière de patrimoine, uniquement sur des
propriétés ou des terres fédérales ou sur des territoires où sa compétence est exclusive tels que
les voies d’eau navigables.
Au niveau provincial, la Loi sur les biens culturels a pour but de favoriser la sauvegarde et la
mise en valeur des éléments les plus représentatifs et les mieux conservés de notre patrimoine.
Ces éléments peuvent être des lieux, des bâtiments, des objets d’art, des vestiges
archéologiques ou des documents d’archives. Cette loi permet au gouvernement et aux
municipalités d’utiliser des moyens de protection à l’endroit de ces biens, immeubles ou sites
d’intérêts. Par ailleurs, la loi oblige le gouvernement et les municipalités à fonder leurs
décisions sur l’avis d’un organisme consultatif. À l’échelle provinciale, l’avis est donné par la
Commission des biens culturels et c’est le comité consultatif d’urbanisme ou un comité spécial
qui agit auprès des municipalités. (LÉVEILLÉ, 1994)
g) Réglementation municipale
Les municipalités ont également un pouvoir de réglementation. Les pouvoirs en matière de
réglementation sont ceux qui permettent au conseil municipal de fixer des règles, des normes
et des critères d’évaluation pour encadrer les activités d’un territoire. La réglementation peut
contenir des normes telles que les règlements de zonage, de lotissement et de construction ou
avoir un caractère d’évaluation tel que le plan d’implantation et d’intégration architecturale
(PIA). Tous ces règlements sont regroupés sous les règlements d’urbanisme. (Gouvernement
du Québec, 1990, p.41)
La réglementation d’urbanisme permet également à la municipalité de concrétiser ses objectifs
quant à la protection du patrimoine. Ces normes peuvent viser divers aspects du cadre naturel
ou bâti l’usage, l’apparence extérieure, les accessoires (affichage, bâtiment, etc.),
l’implantation, le cadre naturel (plantation ou abattage d’arbres, remblai, etc.), etc.
5.1.6 L ‘environnement Socio-Culturel
«L’environnement culturel est composé de l’ensemble des conditions extérieures à une
organisation relative aux institutions et aux forces qui sont susceptibles d’affecter les
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croyances, les attitudes, les comportements, les préférences et les valeurs d’une personne.»
(Kotier, 1991, pA8)
u) Les cultures
Les caractéristiques culturelles des gens peuvent les influencer dans l’ensemble de leurs choix
de consommation. La diversité ethnique et culturelle est très importante au Québec. Bien que
ce phénomène ne date pas d’hier, aujourd’hui il prend une toute autre dimension en raison du
nombre accru d’immigrants et de leurs origines variées. Le phénomène prend désormais une
toute autre signification en regard du «besoin qu’éprouvent les Québécois de vieille souche,
tant francophones qu’anglophones, de rédéfmir leurs positions et leurs attitudes face à leurs
compatriotes d’autres origines.» (Linteau et al., 1993, p.579)
La diversité ethnique qui n’était, au départ, qu’alimentée par l’immigration, l’est désormais par
les descendants nés de ces immigrants. On parle alors non plus d’immigrants, mais de
Québécois d’origines ethniques diverses.
Bien que la plupart de ces groupes ethniques se soient bien intégrés au mode de vie des
Québécois, il n’en demeure pas moins que quelques uns de ces groupes aient conservés une
partie de leurs moeurs et coutumes. Tout en s’adaptant aux valeurs culturelles des Québécois,
les groupes culturels minoritaires désirent maintenir les traditions qui leurs sont propres. Ces
groupes partagent des croyances et des valeurs suffisamment différentes pour constituer des
cultures spécifiques. Ces différences culturelles se manifestent non seulement au niveau de
leurs religions et de leurs institutions, mais également au niveau de leurs choix de
consommation, de leurs activités et de leurs façons de vivre.
Cette diversité culturelle a contribué à personnaliser quelques quartiers de Montréal ainsi qu’à
développer des produits de consommation répondant aux besoins de leurs habitants.
b) Les valeurs
Quelles que soient leurs origines, les gens ont des croyances et des valeurs profondément
ancrées en eux et qui influencent leur mode de vie. Au Québec, ces valeurs qui ont longtemps
été influencées par la religion chrétienne faisaient référence à la famille, au mariage et au
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travail. Depuis quelques années, par contre, on assiste à l’émergence de nouvelles valeurs qui
tendent à modifier les comportements : simplification de la vie, matérialisme, actualisation de
soi, gratification instantanée, etc. La société est de plus en plus individualisée. Pour
l’individu, les possibilités sont de plus en plus grandes, mais pour la société cela pourrait
engendrer plusieurs problèmes.
Heureusement, la tendance tend à être renversée. On note un retour aux valeurs familiales, à
l’importance de la famille et même au mariage. Cette société ne sera plus jamais celle qu’elle
était, le progrès ne pouvant être arrêté, mais la cellule humaine et les contacts humains ne
devraient pas être modifiés.
À ce sujet, Faith Popcom dans son livre Clicking, prévoit un retour aux sources spirituelles et
aux valeurs du passé. Cette tendance vers l’enracinement est une résultante, une réponse à
cette société en dérive.
«Au coeur de cette tendance, dans son essence même, il y a le besoin que nousressentons de renouer avec un passé qui nous rassurait afm de mieux nous préparerà l’avenir. Nous cherchons un sens à la vie, nous voulons des réponses auxgrandes questions de l’existence.» (Popcom, 1996, p.115)
Son précédent livre, le Rapport Popcom avançait déjà un tel retour. «La présente décennie
sera celle d’un virage à I $0 degrés, passant d’un mode de vie trépidant à un retour au foyer et
à la sécurité. Nous adopterons une nouvelle morale, de nouvelles religions...» (Popcom, 1994,
p.l 6) «La fréquentation de l’église atteint des sommets inégalés; le culte attire un nombre
record de fidèles.» (Popcom, 1996, p. 117)
5.1.7 L ‘environnement Physique
L’impact de l’environnement physique se traduit principalement via le paysage et la
préservation de l’environnement.
a) Le Paysage
En tourisme, et plus particulièrement en agrotourisme, les paysages occupent une place
prépondérante. De fait, qui ne s’est jamais baladé un dimanche d’automne dans la campagne
québécoise. Personne n’est insensible à cette quiétude et à cette beauté. La raison en est
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simple, l’agriculture façonne le paysage. Ces paysages sont animés par la faune. Le milieu
rural en est heureusement bien pourvu. Les animaux de ferme tels que les vaches, les chevaux
ou les brebis attirent généralement le regard des passants. Dans le développement de
l’agrotourisme, c’est un facteur à considérer.
Techniquement, le paysage s’apprécie, dans un premier temps, par la vue, mais la participation
de l’ouïe et de l’odorat sont non négligeables. L’une des principales caractéristiques du
paysage est la longueur de vue puisque la vue peut s’étendre sur des distances variées selon la
topographie du terrain. En tourisme, ce sont les paysages de plus longues portées qui
présentent le plus d’intérêt. (Demers, 1992, p.105-106) La topographie particulière des
Cantons-de-l’Est permet ces longues visées.
Le paysage rural
Au fil des ans, les paysages ruraux se sont de plus en plus transformés pour devenir de
véritables complexes agricoles aux allures industrielles. Heureusement la région recèle encore
de nombreuses fermes d’aspect traditionnel, centre d’intérêt de ces paysages bucoliques et à la
base de l’agrotourisme. «Au-delà de ces temps marqués d’une certaine nostalgie, il n’en
demeure pas moins que le paysage campagnard possède toujours un cachet rustique encore
apprécié des touristes.» (Demers, 1992, p.175)
Mais, ces
«paysages, avant d’être des images de cartes postales, sont des milieux de vie.
Pour ceux qui y sont nés comme pour ceux qui choissisent de s’y établir, ces
paysages doivent constituer un instrument de développement de l’économie
comme de l’identité. (...) les paysages présentent un double avantage. Ils peuvent
attirer des personnes intéressées à vivre dans un cadre agréable et esthétique et,
bien sûr, contribuer à maintenir en place les populations locales. Ils peuvent aussi
être un facteur de développement local en stimulant le tourisme.» (UMRCQ,
1995, p.27)
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5.2 Micro-Environnement
Dans cette section, le micro-environnement traite du consommateur, du marché ainsi que de la
concurrence.
5.2.1 Le Consommateur
L’analyse du consommateur permettra de déterminer le profil de la clientèle, mais également
ses besoins.
a) Comportement et motivations des touristes
À l’instar de la société les besoins des touristes changent et influencent directement leurs
comportements et leur motivations.
Dans un article intitulé «Stratégies d’adaptation au nouveau tourisme», l’auteur Miche! Zins
établit les nouveaux comportements des touristes qui affecteront les domaines du tourisme et
des loisirs
une multiplication du nombre de voyages, une augmentation du nombre de courts séjours et
un raccourcissement de leurs durées. De fait, depuis vingt ans, en france, la durée
moyenne des séjours fut réduite de plus de cinq jours et le nombre de séjours par personne a
augmenté de près de 20%. (Pacini, 1996, pI 5);
• une meilleure répartition des activités dans l’année;
• une diminution du rayon d’action terrestre;
• un accroissement des vacances de type séjour ou concentrées géographiquement favorisant
une meilleure exploration du territoire choisi.
En outre, les comportements, les besoins et les motivations des touristes ont également
changés. Aujourd’hui,
• les touristes favorisent un tourisme plus actif plus participatif
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• les touristes recherchent un volet plus éducatif à leurs activités, ils ont un besoin
d’enrichissement intellectuel et culturel. Il y a une volonté de mieux comprendre la
géographie, l’histoire, la culture et le mode de vie des pays et régions visités;
• on note un intérêt pour les voyages thématiques ou axés sur une activité;
• on cherche de plus en plus des vacances «sur mesure)), personnalisées, plutôt que les
forfaits pré-établis;
• les retraités sont de plus en plus nombreux à désirer voyager. Ce segment de la population
sera à l’origine d’une croissance notable du marché des vacances de longue durée, de
longue distance et d’une grande diversité de contenu;
• l’aspect sécurité sera une exigence majeure, voire primordiale. La hausse de la criminalité
et du terrorisme est à la base de cette psychose. Autant les moyens de transport que les
lieux de destination devront être exempts de tous risques. La propreté est également un
aspect à considérer;
• de nouvelles formes de tourisme combinant des éléments tels que l’environnement et sa
protection, la nature, Je plein-air, la participation seront en forte croissance. Ces nouvelles
motivations permettront le développement de l’écotourisme et du tourisme d’aventure.
Dans le même ordre d’idée, il y aura recrudescence des types de tourisme non
conventionnels dans des sites jusqu’alors non développés et particulièrement dans les zones
rurales. Parallèlement à ce phénomène, les concepts de tourisme écologique et de
développement durable qui seront capables de satisfaire les besoins du consommateur tout
en préservant les ressources naturelles deviendront la norme.
(Zins, s.d., p.40)
b) Les profits de touriste
Le profil du touriste fait référence à son style de vie. C’est le mode de vie qui dicte aux gens
la façon d’organiser ses activités, manifeste ses intérêts et exprime ses opinions. Le style de
vie, c’est plus que la personnalité ou l’appartenance à une classe sociale; c’est ce qui façonne
le mode d’agir et d’interagir d’un individu dans le monde. (Kotier et al., 1991, p.74) Le style
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de vie d’un consommateur est le reflet direct de ses valeurs. Son style de vie est basé sur trois
dimensions que sont les activités, les intérêts et les opinions. C’est le profil du consommateur,
le reflet de ce qu’il aime et ce qu’il pense. (Sallenave et D’Astous, 1990, p35) Le lien entre
le style de vie et le comportement des consommateurs est donc direct.
Les consommateurs n’ont pas tous le même style de vie; par conséquent, ils n’ont pas tous les
mêmes besoins et les mêmes goûts de consommation. Ce concept est dynamique c’est-à-dire
qu’il n’est pas statique dans le temps. Les styles de vie qui prévalent aujourd’hui ne sont donc
pas nécessairement ceux qui prévaudront dans dix ans et ceux qui prévalaient jadis. Pour
maximiser les performances, l’industrie touristique doit, sans l’ombre d’un doute, tenir compte
des différents styles de vie des touristes et excursionnistes.
C’est la psychographie qui permet d’évaluer le style de vie. La psychographie est une
technique de recherche en marketing (généralement une enquête) qui consiste à positionner les
consommateurs sur des dimensions psychologiques. (Sallenave et D’Astous, 1994, p-77)
Une étude menée récemment par la firme Zins Beauchesne faisait ressortir les sociostyles des
Québécois. Globalement, il en ressort cinq grandes mentalités touristiques : les globe-trotters,
les vacanciers, les rêveurs, les disciplinés et les casaniers. (Zins, 1996, p.34-39)
Les globe-trotters
Ce sont les voyageurs les plus dynamiques. Ce sont des voyageurs haut-de-gamme; ils sont
curieux, avides d’activités culturelles et sportives. Ils partent souvent tant pour des longs que
pour des courts séjours et indépendemment des saisons. Ils voyagent seuls, en couple, en
famille ou avec des amis. Pour eux, c’est l’occasion d’échapper à la pression quotidienne, de
se détendre, de se reposer dans un autre cadre.
Trois signes les distinguent s 1° ils prennent plaisirs à découvrir différentes cultures et sont
attirés par les musées, les expositions, les galeries, les circuits historiques ; 2° ils ont besoin
d’activités physiques; 3° ce sont des voyageurs haut-de-gamme qui fréquentent tant les grands
hôtels que les B&B, font des séjours dans des centres de santé, des croisières ou des circuits
gastronomiques.
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Les vacanciers
Les vacanciers sont des voyageurs en famille qui se déplacent principalement lors des
vacances scolaires (été et hiver). Ils leur arrivent aussi de voyager en couple. Ils voyagent
généralement au Québec ou sur le continent américain. Étant en famille, l’aspect sécurité est
très important pour eux. Trois signes les distinguent 10 les vacances sont une occasion
privilégiée de se retrouver en famille ; 2° c’est le moment d’échapper à la pression
quotidienne, les vacances constituent pour eux un moment de détente et de repos ; 30 ce sont
des amoureux de la nature, ils préfèrent les grands espaces, les lacs, les activités de plein-air et
sportives (golf, chasse, pêche, vélo, bâteau, ski), ils fréquentent les parcs naturels, aiment faire
du camping.
Les rêveurs
Ces voyageurs rêvent de partir, mais n’en ont pas les moyens pécuniaires. On peut distinguer
à l’intérieur de ce type les enthousiastes qui sont plus aisés et plus cultivés. Ils ne voyagent
pas aussi souvent qu’ils le désirent, mais leur mentalité de voyage s’apparente à celle des
globe-trotters. Deux caractéristiques distinguent les rêveurs : 1° ils ont un véritable besoin de
se ressourcer; de s’éclater, de s’échapper du quotidien, d’avoir des sensations fortes par toutes
sortes activités ; 2° ils ont un besoin de sécurité, d’être en terrain connu. Les occasions de
déplacement de ces voyageurs se résument souvent aux grands événements et manifestations,
c’est le moment pour eux de se dépayser et de faire la fête.
Les disciplinés
Ces voyageurs n’ont généralement pas la frénésie des déplacements, mais s’offrent tout de
même des voyages au Québec ou à l’étranger. Ce sont les consommateurs de voyages
organisés «tout compris». Ils favorisent cette formule pour la sécurité, l’encadrement et la
qualité. Ils aiment bien se loger et bien manger et aiment fréquenter les théâtres, les casinos.
Ils sont également assidus de pèlerinage.
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Les casaniers
Les casaniers sont peu fortunés et voyagent très rarement. Ils se déplacent pour des
manifestations sportives ou dans un but religieux. Ils ont besoin d’être sécurisés, ils pratiquent
donc toujours tes mêmes activités aux mêmes endroits. Au besoin, ils logeront chez des
parents ou amis.
À l’image d’autres domaines d’activités où le marketing joue un rôle primordial, la
segmentation du marché de consommation touristique est possible. Mieux connaître les
motivations, les attitudes et les comportements de consommation permettra, lors de la
planification, d’élaborer les approches en fonctions de chaque style de touristes.
e) Ce que veulent les Québécois en vacances
Près de trois touristes sur quatre au Québec sont Québécois (sans compter l’apport des
excursionnistes) démontrant l’importance de connaître leurs besoins, leurs habitudes de
voyages et leurs intérêts. Pour augmenter le tourisme dans une région, il est important de
connaître les attributs recherchés par ces touristes. Cette connaissance permet une première
évaluation de la façon dont la région s’adapte ou doit s’adapter à sa clientèle.
Une étude menée à l’école des Hautes Études commerciales de Montréal cherchait à identifier
ce que les Québécois favorisent en vacances. Le tableau qui suit montre une série de facteurs
considérés par les touristes québécois dans leur choix de voyages et qui ont un lien avec
l’agrotourisme. Chacun de ces critères fut évalué sur une échelle allant de 1 à 4, soit de pas du
tout important à très important.
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Tableau 5. Les facteurs importants pour les décideurs dans le choix d’une destination de
vacances
FAcTEuRs NOTE
Un endroit où la température est agréable 3,47
Un endroit offrant des paysages et attraits naturels de beauté 3,30
Un endroit où on mange bien 3,2$
Un endroit où on a le sentiment d’être le bienvenu 3,25
Un endroit offrant un hébergement de qualité 3,24
Un endroit où les gens sont chaleureux et accueillants 3,15
Un endroit calme, tranquille pour se reposer et relaxer 3,14
Un endroit pas trop coûteux 2,96
Un endroit où on peut pratiquer des activités sportives et récréatives 2,68
Un endroit où il y a de nombreux sites historiques à voir et à visiter 2,5$
Un endroit offrant une variété d’activités culturelles 2,54
Un endroit exotique, inhabituel, là où peu de gens se rendent 2,23
Un endroit populaire et connu 2,11
Source : Modifié de BERNEMAN (1994, p.37)
La lecture de ce tableau démontre clairement ce que cherche le touriste lors de ses voyages
beauté du paysage, bonne nourriture, bon accueil, endroit calme et la possibilité d’apprendre.
L’agrotourisme combine aisément chacun de ces facteurs; en fait, chacun de ces éléments est
l’essence même de l’agrotourisme.
5.2.2 Le Marché
Il est nécessaire d’établir des segments de marché qui pourront ultérieurement être rejoins en
développant des stratégies de marketing appropriées. Ces segments peuvent être établis en
fonction de différents éléments géographie, profil social (âge, famille-type, revenu,
profession, éducation, cycle de vie de la famille, religion, nationalité, classes sociales),
psychographie (style de vie), motivations du touriste ou les groupes sensibles à différentes
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composantes marketing. L’identification d’un nombre limité de segments de marché établis
doit résulter de un ou plusieurs de ces critères.
Dans les faits, par contre, il faut déterminer si, en fonction des caractéristiques du
consommateur et de son processus de prise de décision, ça vaut la peine de subdiviser le
marché total en sous-segments. Si tel est le cas, il faut porter une attention particulière au
ciblage de ces clientèles, afm de bien comprendre leurs besoins pour pouvoir combler leurs
attentes.
Plusieurs auteurs ont tenté de défmfr les segments de clientèle présentant un intérft pour le
tourisme en milieu rural. Ainsi, selon un article paru dans un numéro des Cahiers Espaces
portant sur le tourisme rural, on peut y distinguer trois catégories de clientèle:
• les visiteurs aux racines campagnardes réelles ou imaginaires qui habitent en résidences
secondaires ou chez des parents ou amis;
• les visiteurs qui y vont par défaut parce que c’est moins cher;
• et les vrais amateurs, les amoureux de la campagne.
(Origet du Cluzeau, 1995, p.20)
Tiré de la même publication, un article fait état d’un débat organisé en octobre 1993; il
ressortait alors que les clientèles étrangères, le marché de courts séjours et les clientèles mi-
haut-de-gamme offraient des potentiels de progression des fréquentations. (liard et Mallon,
1995, p.23)
Plus près de nous, au Québec, selon l’étude réalisée par Le Groupe Type, c’est principalement
une clientèle d’excursionnistes québécois qui utilise les ressources agrotouristiques et, par
conséquent, ils font ces visites à l’intérieur de leur région. (Groupe Type, 1996, p.1 1)
En réalité, trois grands marchés peuvent être distingués:
1. Les gens qui ont déjà eu un contact avec le milieu rural et qui en ont été écartés pour
différentes raisons. Ce sont soit les gens qui ont passé leur enfance sur une ferme ou ceux
qui y ont passé leurs vacances ou leurs étés. Ils veulent revoir, revivre les bons moments du
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passé. Ce marché regroupe principalement les gens agés de plus de 40 ans. C’est la
nostalgie qui caractérise cette clientèle.
2. Ceux qui n’ont jamais eu de contact avec le milieu rural et pour qui cela présente tout à
coup un intérêt. Ils n’ont, généralement aucune affmité et aucune connaissance de ce
milieu. Cette clientèle, généralement jeune, se caractérise par sa curiosité.
3. Les jeunes familles dont les parents, dans la trentaine, ont souvent peu ou pas de
connaissances réelles du milieu rural, mais qui désirent faire une activité différente avec la
famille. Ici, l’attrait des animaux pourra être primordial.
Récemment, lors du 2e Colloque national sur l’agrotourisme, l’auteur Michel Zins dressait un
portrait quelque peu semblable des clientèles agrotouristiques. Selon lui, six clientèles peuvent
être distinguées:
• les traditionalistes pour lesquels l’agriculture représente une des valeurs fondamentales du
Québec et qui sont amateurs de tout ce qui est québécois;
• les pèlerins qui sont en fait des personnes âgées actives pour qui l’agrotourisme peut
représenter une façon de vivre des souvenirs d’enfance, de jeunesse et de famille et de
commémorer un mode de vie qu’ils ont connu à une autre époque de leur vie;
• les familles actives pour lesquelles les activités agricoles, vie à la ferme, visites en
campagne, sont autant de moyens privilégiés de vivre une expérience inoubliable,
vivifiante, instructive et amusante avec leurs enfants;
• les branchés qui sont généralement des urbains pour lesquels l’agrotourisme représente une
expérience. Cette clientèle recherche les légendes, l’histoire et la culture; elle a tendance à
voir dans l’agrotourisme une façon de se ressourcer, comme un antidote à la civilisation
urbaine et au progrès;
• les enthousiastes qui recherchent avant tout le grand air et l’activité physique conviviale, et
pour lesquels l’agrotourisme est associé à une activité de plein-air;
• les modestes pour lesquels l’agrotourisme est une activité peu dispendieuse où l’accueil est
garanti et où on n’a pas à affronter les foules. (Zins, 1997, p.21)
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5.2.3 La Concurrence
La concurrence en agrotourisme au Québec se reflète surtout via l’offre des autres régions
touristiques. Bien que le produit soit reconnu et en développement depuis le début des années
1970, il n’en demeure pas moins que l’industrie agrotouristique est un phénomène récent et
que la demande est de plus en plus grandissante.
Tout de même, à ce stade-ci, bien que l’offre agrotouristique des différentes régions soient en
concurrence directe avec l’offre des Cantons-de-l’Est, il est préférable de considérer comme
positive toutes nouvelles activités ou attraits et ce, peu importe leur origine géographique.
Toutes nouvelles expériences servent de référence aux activités futures.
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6. Diagnostic et analyse de la recherche
6.1 Le diagnostic
Sur la base des éléments d’informations qui ont été rassemblés, il s’agit maintenant de mener
une analyse mettant en lumière les principales dynamiques à l’oeuvre sur le territoire. La
phase d’analyse permet d’ inventorier ce qu’il faudrait faire et ce qu’il est envisageable de faire.
Les éléments apportés dans cette phase serviront ultérieurement à déterminer la stratégie.
Dans un premier temps, une des prémisses à l’élaboration d’une stratégie de développement
qui soit adaptée au territoire est certainement de bien connaître ce dernier. Une bonne
identification des forces et des faiblesses de l’agrotourisme dans la région ainsi que des
menaces et des opportunités de développement qui le guettent facilitera la construction d’une
dynamique de développement durable. Cette connaissance permettra aussi, éventuellement, de
mieux évaluer les effets de la démarche de développement.
6.1.1 Les forces
La région touristique
• Le positionnement géographique s la proximité de la métropole et des États-Unis.
• La spécificité culturelle : les Cantons-de-l’Est jouissent d’une histoire particulière par
rapport au reste du Québec. Cette histoire est réflétée par ses gens, mais aussi par son
patrimoine bâti.
• La géographie particulière du milieu fait en sorte que les routes de campagnes présentent
des panoramas exceptionnels et plusieurs fermes sont situées en bordure de routes
touristiques et champêtres.
• L’ important réseau de randonnée de pistes cyclables et de sentiers de motoneige.
• La région jouit d’une très bonne réputation gastronomique.
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• La production
• Une bonne diversité agricole (produits maraîchers, viandes, produits
laitiers, fruits et légumes).
• La pius importante région viticole du Québec.
• Plusieurs produits agroalimentaires sont déjà reconnus à l’extérieur de la région les
vignobles, les produits de l’Herborerie, les produits de l’Abbaye, le canard du Lac
Brome, etc.
• L’organisation
• L’offre agrotouristique de la région est bien développée.
• Le savoir-faire et la concertation.
• La mise en place d’une table agrotouristique régionale en 1994 et la présence autour
de cette table de concertation d’organismes tels que l’UPA, le MAPAQ et la SfA.
• La présence de tables de concertation agroalimentaires (5) dans les MRC.
6.1.2 Les faiblesses
• L’offre n’est pas tout a fait complétée.
• La méconnaissance de l’offre et de sa qualité.
• La formation
• Les entrepreneurs agricoles n’ont, pour la plupart, pas toutes les connaissances requises
pour faire de leurs exploitations des entreprises touristiques accueil, ventes, mise en
marché, marketing, etc.
• La promotion
• Le positionnement touristique de la région met peu l’emphase sur l’agrotourisme (ce qui
est de moins en moins le cas).
9$
• Les entreprises sont très diversifées, mais surtout éloignées rendant difficile les
possibilités de promotion commune.
• Les entreprises ne sont pas toujours prêtes à investir l’argent nécessaire à la promotion,
elles ne sont pas convaincues de son importance.
• L’organisation
• Ily a un manque de structure régionale.
• Ce n’est pas une priorité.
• La campagne n’est pas belle partout; on retrouve de nombreuses granges délabrées.
6.1.3 Les Menaces au développement
• Organisation
• La fragilité de l’organisation en place, le Conseil agrotouristique des Cantons-de-l’Est; il
faut assurer la pérennité de l’organisme.
• Le manque de ressources fmancières et humaines.
• Les intervenants sont nombreux et différents.
• La concurrence
• Le dévelopement rapide de l’agrotourisme dans les autres régions touristiques du
Québec.
• Le développement
• La conciliation entre les activités agricole et touristique.
• L’utilisation, sans discernement, de l’appellation «cuisine régionale».
• Le développement anarchique.
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• La cohabitation entre les entreprises voulant faire de l’agrotourisme et les autres
entreprises agricoles (exemple, une porcheries et un vignoble).
• Présenter uniquement une image folklorique, c’est-à-dire présenter le milieu rural
au temps passé uniquement.
• Vouloir isoler le produit agrotouristique du reste de l’orne touristique régionale.
6.1.4 Les Opportunités au développement
• Les tendances sociales
• Le «retour à la terre)), aux valeurs de base, aux valeurs familiales.
• L’agrotourisme correspond aux nouvelles attentes des touristes.
• La démassification du tourisme.
• La demande grandissante pour le tourisme culturel.
• L’engouement pour l’excursionnisme et les courts séjours.
• Le développement
• L’augmentation des touristes étrangers.
• La saisonnalité.
• L’éventuel développement des Économusées dans la région.
• La spécificité du patrimoine.
• L’aide financière des organismes régionaux et gouvernementaux.
• L’agrotourisme permet d’établir des liens entre les mondes ruraux et urbains.
Le tableau 6 dresse un portrait abrégé du diagnostic agrotouristique de la région.
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Tableau 6. Diagnostic global de l’agrotourisme dans les Cantons-de-l’Est
foRcEs FAIBLEssEs
. La région: le positionnement, la spécificité culturelle, • Formation
la géographie particulière, les réseaux de randonnée, la • Sensibilisation
réputation gastronomique
. Promotion
. La production : diversité agricole, notoriété de
. . • Organisationplusieurs produits
• L’organisation: offre agrotouristique, concertation.
Menaces Opportunités
• Organisation • Tendances de société
• Concurrence • Possibilités de développement
. Développement
Source faucher, A.
6.2 L ‘analyse de ta recherche
6.2.1 Un cadre conceptuelpour t’agrotourisme
L’engouement pour l’agrotourisme n’est pas récent. Bien que ce «phénomène)) ait alimenté
études et travaux de recherche depuis le début des années ‘70, ce n’est que depuis quelques
années qu’on se penche sérieusement sur ses possibilités de développement. Les éléments de
réponse se trouvent fort probablement dans les sphères de la société.
Le Québec des années ‘70 était un Québec en effervescence; c’était l’époque des grands
projets. La population vivait au iythme d’Expo 67, de la construction du métro, des grands
barrages, de l’Île Notre-Dame, des Jeux Olympiques de Montréal et des Floralies. À l’époque,
construction et développement était, sans l’ombre d’un doute, synonyme de prospérité
économique. Les projets explosaient et la population québécoise vivait avec frénésie ces
grands moments en rejetant, peu à peu, les valeurs familiales et religieuses. En ce sens, les
Québécois n’étaient pas prêts à se tourner vers l’agrotourisme.
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C’était l’époque des grands projets de développement, mais aussi des grands rassemblements.
Aux antipodes, la mode Hippie favorisait un climat de ressourcement. Woodstock, bien que
situé aux États-Unis, est représentatif de l’esprit qui régnait de ce côté. Les vrais adeptes
traversaient cette époque en préconisant la paix, l’amour libre et la vie en commune. Cette vie
en communauté avait pour vision la «Liberté», la liberté qui passait évidemment par un rejet
de cette société de consommation. Pour les tenants de cette philosophie il apparaissait
clairement qu’un retour aux sources s’imposait.
Cette dualité des philosophies constitue certainement une facette de l’explication de la latence
de l’agrotourisme à cette période. D’une part, les mouvements engendrés par les représentants
Hippies allaient dans le sens de l’intérêt pour le milieu rural et d’autre part le reste de la
population était beaucoup plus préoccupée par les innovations. Le climat de liberté et de
retour à la terre qui régnait à cette époque est probablement en partie responsable de l’intérêt à
développer l’agrotourisme tandis que l’engouement pour les «grandes activités» de la ville
constitue la raison de ce désintérêt.
Deux poids deux mesures, où le plus fort, le plus convaincu ou le plus dominant allait
l’emporter. L’ère Hippie, malgré la popularité qu’elle a connue, s’est rapidement essouflée.
Ce n’est certainement pas un hasard puisque ses acteurs, dans la jeune vingtaine, allaient
atteindre l’âge de maturité (ce groupe de gens représente le premier groupe de la génération
des Baby-Boomers (1947-1966)). Des emplois, intéressants et bien rémunérés, leurs étaient
offerts. Tous se trouvèrent rapidement pris dans le carcan Métro-Boulot-Dodo; de quoi calmer
les ardeurs!
Puis, ce fut l’époque du disco, la construction résidentielle battait son plein, les
investissements publics aussi; le Québec était un territoire aux ressources naturelles illimitées,
les Québécois avaient des enfants bref, l’économie allait rondement. L’économie se portait
bien dans la mesure où on basait cette affirmation sur les activités de développement du
milieu. En y regardant de près, le bilan fmancier parlait certainement autrement. À preuve, le
niveau d’endettement que connaît le Québec actuellement n’ est pas étranger à cette joyeuse et
insouciante époque.
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L’endettement, les taxes, les hausses d’impôts ne pouvaient être ignorés indéfmiment. La
réalité frappa au début des années ‘80, les Québécois prirent conscience des coûts réels
associés à leurs belles années. Cette génération, déjà bien installée, ne souffrira pas vraiment
de cette situation, le mal s’attaquera surtout aux cohortes plus jeunes. Les Baby-Boomers les
plus jeunes passeront, somme toute, relativement bien à travers ces années difficiles.
Outre les Baby-Boomers, la cohorte qui les précède (1940-1946) fut également importante en
termes de naissance. La période de la Deuxième Guerre ayant été prospère pour le Canada,
l’augmentation des naissances fut «directe». Cette cohorte a vécu, elle aussi, tous ces grands
moments précédemment énumérés. Avec un peu d’avance, il est vrai, mais elle aura
également bénéficiée des «bons emplois». (foot, 1996)
Vu d’un angle économique, ces gens ont aujourd’hui atteint l’âge où le revenu discrétionnaire
est le plus élevé. Concrètement, le revenu diponible pour leurs activités et leurs loisirs sont à
leur plus haut niveau. D’un angle démographique, ils ont vieillis et bien qu’ils aient vécu à un
rythme effréné, ils cherchent des activités plus douces, adaptées à leur nouveau mode de vie.
Enfm, d’un angle social, certains termes, oubliés ou volontairement mis de côté, refont leur
apparition. On parle désormais de bien-être, d’environnement, de valeurs, de famille,
d’alimentation et de santé.
Les valeurs prennent ici toute leur importance par la quête philosophique et spirituelle à
l’approche d’un nouveau millénaire. L’an 2000, attendu à la fois avec hâte et appréhension.
Hâte parce qu’on nous a tant parlé de l’an 2000 et de ses innovations technologiques où, par
exemple, les déplacements se feraient au moyen de véhicules «volants» et où l’alimentation se
limiterait aux comprimés, mais surtout où nous entrerons dans ce nouveau millénaire.
Appréhension parce que : «Et si ça changeait vraiment?».
D’ores et déjà il apparaît évident que ces innovations seront nombreuses en cette période. Les
compagnies soucieuses ne manqueront certainement pas ces «coups publicitaires». À ce sujet,
il y a fort à parier que plusieurs d’entres elles retardent indûment le lancement de leur nouveau
«gadget» ou révolution à la date X.
Si actuellement le rythme est rapide, l’autoroute électronique prend de plus en plus d’ampleur
et on voyage à la vitesse du son. L’an 2000 nous réserve irrémédiablement quelques surprises
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de taille. «Tout au long de cette dernière décennie du XX’ siècle, nos émotions oscillent entre
vertige et inquiétude, entre doute et exaltation, tandis que nous recherchons des points
d’ancrage, des moyens de nous enraciner.» (Popcom, 1996, p.117)
Et l’agrotounsme? C’est à ce moment qu’il prend toute son importance. En agissant ici
comme un total paradoxe, il permet à l’humain de se doter des outils, en l’occurence une
parfaite maîtrise de ce qu’il est et vers où il va, pour affronter ce monde inconnu.
L’agrotourisme, par sa philosophie, ramène l’humain aux valeurs liées à la famille et à la terre,
lui permettant d’être solidement ancré.
((Mais pourquoi maintenant? Pourquoi pas à tout autre moment de notre histoire
récente? Parce que ce retour au passé est un geste collectif. Nous sommes tous en
quête d’un acte de foi, d’un instinct originel qui nous guiderait à travers le chaos
du quotidien et nous préparerait à l’an 2000. Nous avons de bonnes raisons de
faire la fte et de nous inquiéter. Une nouvelle année, une nouvelle décennie, un
nouveau siècle, un nouveau millénaire. ... Aujourd’hui, à quelques années
seulement à peine du prochain millénaire, nous nous arc-boutons en prévision de
l’inattendue Nous avançons sur la pointe des pieds vers l’inconnu.» (Popcorn,
1996, p.1 16)
Cette argumentation permet de comprendre la latence du développement agrotouristique entre
le début des années ‘70 jusqu’au début des années ‘90, mais aussi de saisir toute l’importance,
voir le rôle que pourra jouer l’agrotourisme sur la société dans le futur. En connaissant ces
prémisses il devient plus aisé d’en faire une analyse et d’élaborer les stratégies ou les plans qui
favoriseront un développement judicieux et harmonieux de l’agrotourisme.
L’agrotourisme peut jouer un rôle de «référence» pour la société à l’approche du nouveau
millénaire, mais ce ne sera pas automatique. Pour y parvenir, 1’ agrotourisme devra utiliser
toutes ses ressources de façon judicieuse et raisonnée. Ces différentes variables et
composantes, déjà longuement énumérées et expliquées, devront être consciemment
sélectionnées puis imbriquées.
Pour atteindre ses objectifs, l’agrotourisme ne doit pas être considéré comme un simple produit
puisqu’il peut représenter beaucoup plus. Il possède les potentiels de développement
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nécessaire à une réussite commerciale, mais surtout les opportunités en faveur de sa mise en
valeur sont nombreuses. Dans le temps, le développement de l’agrotourisme arrive à point.
L’agrotourisme doit, pour pouvoir dépasser le cadre de «produit», développer ses
composantes, mais surtout s’adjoindre à d’autres phénomènes ou produits. C’est cet
amalgame qui contribuera à doter l’agrotourisme de base solide et ainsi éviter que
l’agrotourisme n’ait été qu’une mode passagère, un engouement de quelques années et ne
devienne «dépassé)>.
Tel que précédemment discuté, l’an 2000 apportera son lot de nouvelles technologies,
l’agrotourisme dans ce contexte pourra sembler désuet et pourquoi pas archaïque. Quel intérêt
de voir naître un veau et de traire une vache lorsqu’on peut se promener sur la lune? L’intérêt
résidera uniquement dans ce besoin de connaître nos racines, de se savoir encore en vie et
maître de notre destin, mais également de redonner à notre chez-soi, en l’occurence la Terre,
tous ses droits et le respect qu’elle mérite.
Cela peut sembler très philosophique, voire un peu déraisonné. À peine! S’il y a lieu, il y a
peu de chance que la destruction de la vie provienne d’un autre Hiroshima, mais plutôt des
réactions de la Terre face aux mauvais traitements subis. Deux variables sont donc très
importantes nos «racines» (l’histoire) et la Terre (l’environnement).
En se profilant dans le créneau nature, culture et éducation, l’agrotourisme aura toutes les
chances d’atteindre le stade de développement souhaité.
t,) L ‘histoire
Les Cantons-de-l’Est ont la chance de posséder une histoire particulière en étant la principale
région d’accueil des Loyalistes. Cette particularité se réflète évidemment dans ses gens, mais
surtout dans sa culture et son patrimoine bâti.
Le patrimoine religieux et industriel présentent d’intéressants sites à valoriser. D’un point de
vue architectural, plusieurs de ces bâtiments sont de très grande valeur et d’un point de vue
éducatif et sentimental, ils sont l’explication de l’histoire et du développement de la région.
La connaissance du passé permet et, tout compte fait, est nécessaire pour se préparer à 1’ avenir.
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La préservation de ses legs du patrimoine constitue une valeur importante et primordiale pour
le développement du tourisme en milieu rural.
«L’heure est venue de renouer avec l’authenticité. C’est bien sur une questiond’identité, mais c’est aussi une question économique. ... De plus, la protection etla rénovation de ce qui reste du patrimoine bâti seraient l’occasion de protéger dessavoir-faire artisanaux susceptibles d’aboutir à un réel développement durable.il est impératif que la question du patrimoine structure et organise la vision dudéveloppement des communautés rurales.» (Proulx, 1997, p.13)
b) L ‘environnement
D’un point de vue environnemental ou écologique, l’agrotourisme peut, et doit, être développé
dans un esprit de développement durable. L’idéologie de l’écotourisme s’apparente bien à
celle que doit préconiser l’agrotourisme.
La pollution des zones urbaines favorise le tourisme niraÏ. Depuis un moment déjà les citadins
sont confrontés à la pollution qui n’affecte plus uniquement l’air, l’eau et le sol, mais aussi sa
quiétude. La pollution urbaine est désormais une pollution visuelle et sonore. Cette pollution
se manifeste également dans certains centres de villégiatures. Pour les urbains, le monde rural
apparaît bien souvent comme le dernier lieu de préservation de l’environnement.
Le développement de l’agrotourisme doit se faire en tenant compte de toutes les composantes
en place. La nature (faune et flore), l’humain (sa personne, sa vie, son travail) et le patrimoine
bâti.
Toujours dans ce même volet, un aspect nature à l’allure beaucoup plus culture les paysages.
La beauté des paysages tient une place prépondérante en agrotourisme. Les paysages des
Cantons-de-l’Est qui sont à la fois spectaculaires et simples constitueront un appui solide au
développement de l’agrotourisme. Les hauts sommets, les vallons, les lacs majestueux, mais
aussi une jolie fermette ou une grange ronde, une clôture de bois rongée par le temps, une
vieille église isolée, une érablière, un vieux pont couvert délaissé ou un couple de chevaux
broutant nonchalamment sont autant d’éléments faisant partis du paysage de la région à
valoriser pour et par l’agrotourisme. Idéalement, c’est la contribution de tous ces éléments,
vivants ou non, qui créé la beauté et l’unicité de ces paysages.
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«...les paysages présentent un double avantage. Ils peuvent attirer des personnesintéressées à vivre dans un cadre agréable et esthétique et, bien sûr, contribuer àmaintenir en place les populations locales. Ils peuvent aussi être un facteur dedéveloppement local en stimulant le tourisme.» (UMRCQ, 1995, p.28)
En agrotourisme, le paysage devra sortir du cadre de portrait. Tout comme le relief parle
des actions terrestres, les paysages expriment les réalités de ses acteurs.
((Le paysage, bien au-delà du simple tableau qui se donne à voir, constituel’expression essentielle d’une culture. C’est en tant que participants à sa créationet signataires d’un cadre de vie que nous devons assumer avec ferveur le rôle quinous est dévolu. Nous ne pouvons nous contenter d’être des spectateurs quandc’est notre histoire qui se Joue.» (Marchand, 1995, p.34)
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6.2.2 La place de quelques composantes en agrotourisme
a) L ‘Hébergement et t’agrotourisme
S’il est un secteur où l’on doit «trancher» c’est bien celui de l’hébergement. Certains diront
que les gîtes et les auberges ne constituent pas une offre agrotouristique, que seuls les gîtes à la
ferme doivent être considérés. C’est en partie vrai!
Mais qu’en est-il de ces gîtes à la ferme? Sont-ils suffisamment nombreux pour répondre à
une éventuelle demande en ce sens et devraient-ils être assez nombreux pour y répondre? En
répondant par la négative, il faut alors s’assurer, par d’autres moyens, d’avoir une offre
d’hébergement adéquate sans quoi l’offre agrotouristique ne saurait être complète.
Les gîtes, auberges et maisons de campagne peuvent constituer cet hébergement adéquat. Ils
sont généralement situés dans un cadre enchanteur, leur offre est personnalisée, l’accueil y est
chaleureux et ils offrent un contact avec les propriétaires. En fait, les gîtes et auberges
présentent ces mêmes critères qui sont la raison d’être de l’agrotourisme. Ces formes
d’hébergement sont non seulement un excellent support à l’offre agrotouristique, mais ils sont
essentiels dans le développement de cette offre auprès des touristes et comme produit d’appel.
Les gîtes et auberges permettront de développer les circuits et les forfaits nécessaires au
roulement des activités.
b) Les événements spéciaux et l’agrotourisme
Certaines réserves peuvent être apportés ici aussi quant à l’inclusion et à l’exclusion de ces
activités au sein de l’agrotourisme. Effectivement, généralement, la plupart de ces événements
n’offrent pas de contact avec les producteurs. Trop souvent les produits sont présentés dans un
but de vente. Dans d’autres cas les produits ne sont que prétexte à la f&e et sont perdus à
travers de multiples activités sportives ou culturelles. Il n’est pas rare d’entendre les
organisateurs de ces événements proclamer les augmentations majeures d’achalandage. Un
bémol doit être apporté ici lorsque ces événements offrent des spectacles mettant en vedette les
grandes vedettes de la chanson ou de l’humour. Un sérieux questionnement doit se faire à
savoir est-ce le produit valorisé (fromage, patate, vin ou autre) ou bien ces vedettes qui attirent
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les foules. Bien sur pour l’événement cela génère des revenus importants suffisants à prouver
la pertinence du projet auprès des décideurs et des bailleurs de fonds. De plus, l’argent généré
par ces spectacles est bien souvent nécessaire pour assurer la tenue de ces événements.
Toutefois, le produit initial peut se trouver «noyé» dans tant d’éclats. Dans un cadre
agrotouristique, ces événements sont à revoir, à repenser et à rejeter, si nécessaire, pour ne pas
nuire aux efforts de commercialisation globale. À cet effet une grille d’analyse rigoureuse
constituerait un excellent outil pour amorcer «le grand ménage».
Dans l’ensemble, exclure ces événements comme partie intégrante de l’offre agrotouristique
serait une erreur car il constitue, d’abord et avant tout, une activité promotionnelle d’un
produit, d’une région ou tout simplement de l’agrotourisme. Dans plusieurs cas, ils agiront
comme un moteur promotionnel important. Rappelions-nous La Clé des champs au début des
aimées ‘90, cette foire agricole de Dunham, qui malgré les pluies diluviennes avait attiré
plusieurs milliers de personnes. Installé sous un grand châpiteau jaune, au milieu d’un
paysage de vigne digne des vieux pays, qui oserait prétendre que cette activité n’était que
pécuniaire!
Également, la Fête des Vendanges a, sans nul doute, servi la cause des vignobles québécois.
Pourtant toujours selon la défmition de l’agrotourisme adoptée par le Conseil agrotouristique
des Cantons-de-l’Est, cet événement ne constitue pas un événement agrotouristique
uniquement parce qu’il se déroule en milieu urbain et non sur le site d’une exploitation
agricole. Pourtant, toutes les autres composantes de l’agrotourisme sont réunies pour en faire
un événement agrotouristique. Peut-on alors affirmer que la fête des Vendanges ne constitue
pas un événement agrotouristique. C’est loin d’être certain.
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7. La stratégie de développement
7.1 Théorie de ta stratégie
L’idée générale découlant de la stratégie est très souple. Plusieurs auteurs ont tenté de la
défmir et de comprendre ce processus. Dans le contexte qui nous intéresse, une approche,
celle de Mintzberg 1991, se rapproche du but visé ici. Selon lui l’idée de la stratégie recouvre
de multiples réalités dont quatre sont importantes. Ainsi, la stratégie est:
• une position;
• un plan;
• un pattera;
• une perspective.
La stratégie est en fait une théorie de l’action. Elle doit donc recouvrir tous les aspects de la
réalité et de ce qui l’influence. Cinq aspects fondamentaux de la stratégie peuvent être
distingués.
La stratégie peut être
1. une manifestation de la volonté des dirigeants;
2. l’expression d’une communauté de personnes;
3. un filon conducteur;
4. la construction d’un avantage concurrentiel;
5. la gestion de la relation entreprise/environnement.
Dans le cadre actuel, c’est le concept de filon conducteur qui nous guidera. En définissant
ainsi la stratégie, cela nous amène à la voir comme une rationalisation de l’action. La stratégie
devient alors:
• un regard,
• une formalisation,
• une conceptualisation.
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7.1.1 La conception de ta stratégie
«L’analyse stratégique est souvent guidée par une finalité globale, qui peut être unénoncé de mission ou une déclaration générale et durable qui défmit l’organisationet sa raison d’être. ... Elle commence par une analyse qui vise à la compréhensionde la dynamique de l’environnement et se poursuit par la recherche et la mise enévidence des capacités de l’organisation qui peuvent être à la source de sesavantages concurrentiels» (Hafsi et Toulouse, 1996, p.1 15)
Le modèle de stratégie retenu ici repose sur quatre points : l’environnement, l’organisation, les
dirigeants et la communauté. Cette stratégie vise ultimement à doter l’organisation d’un outil
de référence (le filon conducteur) et d’un avantage concurrentiel. La figure 6 schématise les
relations qui interviennent dans la formulation de la stratégie.
L’environnement fait référence a tout ce qui aura une influence sur l’organisation. L’analyse
de ce point faisant partie d’un précédent chapître, la description sera ici écourté. Simplement
pourrait-on rappeller que la compréhension de l’environnement permettra d’anticiper les
opportunités et les menaces qui se présenteront et ainsi être en mesure de les considérer dans le
choix de la stratégie.
L’organisation fait référence aux capacités internes c’est-à-dire aux forces et faiblesses de
l’organisation. Chacun de ces éléments peut être force ou faiblesse; ici tout est relatif à la
situation de la concurrence. Cette analyse fait l’objet du précédent chapître.
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Source : Tiré de HAFSI et TOULOUSE.(1996. p.126)
figure 6. formulation de la stratégie
Ce modèle prend également en considération les valeurs des dirigeants de l’entreprise. Une
stratégie qui serait en conflit avec leurs valeurs ne serait pas viable. Selon le modèle, pour
maximiser les chances de réussite, il faut prendre en considération non seulement les valeurs
des dirigeants, mais aussi leurs caractéristiques démographiques et psychologiques.
Dans le présent contexte, la situation est légèrement différente. D’une part l’organisation n’est
pas une entreprise et d’autre part les dirigeants en agrotourisme sont, à l’heure actuelle, des
représentants des MRC oeuvrant dans les domaines touristique ou bioalimentaire. Ceux-ci
jouent un rôle primordial dans l’organisation, leurs opinions, plutôt que leurs valeurs, sont de
premières importances et doivent donc être considérées.
La communauté aussi joue un rôle de premier plan dans le développement de l’agrotourisme et
les relations entretenues avec la communauté sont donc primordiales. En conséquence, la
prise de décision et la conception de la stratégie ne peuvent ignorer les valeurs et le mode de
vie de la communauté dans laquelle elle baigne.
<(Les opportunités et les menaces, les capacités, les caractéristiques et valeurs de lacommunauté et celles des dirigeants sont les ingrédients avec lesquels il faut à la foisformuler une finalité suffisamment puissante pour servir de guide à l’action des membres
_— FINAL I T É
SUPÉRIEURE
(vision/mission)
L’ENvIRoNNEMENT L’ORGANISATION
(situation) (capacités internes)
DiRIGEANTS
(valeurs et
caractéristiques)
CoMMuNAuTÉ
(nature et
préocc upation s)
F 1N A LIT f
SPECI FIQUE
(stratégie formulée)
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de l’organisation et, en partie grâce à cela, construire un avantage concurrentielsoutenable.» (Hafsi et Toulouse, 1996, p.133)
La configuration de ces éléments peut mener à plusieurs possibilités. La combinaison de ces
éléments doit par contre se faire avec un désir de formuler des buts qui soient suffisamment
convaincants pour orienter et canaliser les actions et produire un avantage concurrentiel. La
stratégie devra être formulée en tenant compte des conclusions des analyses précédentes,
particulièrement l’analyse de l’environnement.
7.2 Quelques données de la stratégie
Les orientations stratégiques concernant le développement de J’agrotourisme s’appuient
essentiellement sur l’environnement et sur l’analyse interne. Ces orientations constituent une
stratégie globale au développement de l’agrotourisme dans les Cantons-de-l’Est. Il va de soi
que ces orientations ne pourront être viables sans la participation effective de tous les groupes
concernés.
7.2.1 La vision Imission
L’agrotourisme dans les Cantons-de-l’Est est voué à un développement intéressant et
prometteur. Tel qu’élaboré dans le cadre conceptuel, par ses composantes l’agrotourisme agira
en réponse directe aux innovations grandioses à prévoir dans la prochaine décénnie.
L’agrotourisme via ses fermes offrira un cadre de référence aux visiteurs, l’agrotourisme
apparaîtra comme une manifestion tangible de l’existence. L’agrotourisme cherchera à rendre
la nature â l’humain et à l’aider dans la compréhension de ses origines.
De façon plus concrète, l’agrotourisme sera développé en fonction de son milieu rural, certes,
mais également en laissant une large place aux variables nature et culture. L’agrotourisme
apparaîtra alors comme une réalisation concrète et réussi du développement durable.
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7.2.2 Les objecttfs
La stratégie repose sur trois grands objectifs:
DÉVELOPPER • STRuCPuRER • PRoMouvoiR
Globalement, la stratégie vise à:
• valoriser le milieu rural de la région à des fms touristiques;
• orienter les décisions futures concernant le développement de l’agrotourisme;
• favoriser la concertation des intervenants • créer une «vision commune»;
• intégrer I’agrotourisme dans le développement touristique de la région de façon à ce
qu’il en devienne une composante majeure (dans une optique de développement
durable);
• positionner le produit agrotouristique («Marque de commerce»).
7.2.3 Les marchés cibles
u) Le marché individuel
• Les jeunes familles québécoises pourraient être intéressées par l’agrotourisme parce
qu’elles sont en quête d’activités familiales et instructives, mais aussi parce que plusieurs
ne connaissent pas le milieu rural.
• Les urbains (couples, amis, famille) parce qu’ils veulent «sortir de la ville» et sont en quête
d’espace et de quiétude.
• Les pré-retraités et retraités qui ont déjà eu des «liens» avec le milieu rural, donc qui ont
une certaine connaissance, et qui veulent soit renouer avec le passé, soit connaître les
nouvelles méthodes.
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b) Le marché de groupe
• L’Âge d’Or parce qu’ils ont des «liens» avec le milieu rural; ils sont en quête d’activités et
de loisirs qui leurs soient adaptés.
• Les groupes scolaires (primaires) en provenance des régions des Cantons-de-l’Est, de la
Montérégie, de Montréal, des Bois-Franc et de Chaudières-Appalaches parce que les jeunes
ont peu de connaissances du monde rural. Par ailleurs, suite à ces activités scolaires, les
enfants font de très bons représentants auprès de leurs parents en les incitant à répéter
l’activité en famille cette fois-ci.
7.2.4 Le positionnement
D’un point de vue agrotouristique, certains aspects du positionnement touristique actuel de la
région sont intéressants. L’agrotourisme peut très bien s’intégrer aux slogans (déjà existants):
• Ses gens, son calme, sa grandeur
• Doublement captivante joie de vivre québécois et charme anglo-saxon
• Plus grande que nature
• L ‘Esfric d ‘hivertissante
• Vivez / ‘Esfrie au naturel
Par contre, compte tenu de l’état actuel (démarrage) de l’agrotourisme au Québec et de la
concurrence qui commence à se profiler, il apparaît souhaitable que les Cantons-de-l’Est se
positionnent immédiatement comme un pionnier et un «leader» dans le domaine.
Bien que l’analyse de la concurrence soit mince (rappelions que l’agrotourisme est en
développement, l’offre n’est donc pas uniforme), les Cantons-de-l’Est peuvent s’affirmer sur
deux plans : réalité et proximité.
Les slogans suggérés ici ne constituent que des exemples quant à l’orientation à donner.
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1er slogan: Les Cantons de I ‘Est, LA vraie destination agrotouristique
Bien que l’offre agrotouristique de la région ne soit pas complétée, la région peut déjà affirmer
être une vraie destination agrotouristique. Les nombreuses entreprises de qualité le prouvent.
Outre son lot de fermes, vergers, événements et autres, son offre en termes de nature (paysage)
et de culture (patrimoine) est déjà reconnue.
L’offre agrotouristique se base, dans un premier temps, sur le contact avec le milieu rural, ce
sont ces éléments qui feront de l’agrotourisme d’une région un phénomène durable et en
demande.
2e slogan Les Cantons de I ‘Est tout près, toutprêts
ou Les Cantons de Ï ‘Est à portée de main
Grâce à son offre agrotouristique, la beauté de ses paysages et la spécificité de sa culture, les
Cantons-de-l’Est peuvent apparaître comme une vraie destination agrotouristique, mais non
pas comme l’unique destination. Des régions comme Charlevoix ou le Bas-Saint-Laurent
répondent en certains points aux mêmes critères. Les Cantons-de-l’Est jouissent ici d’un
avantage indéniable: la proximité. La région est située à moins de 150 kilomètres de Montréal
qui représente, faut-il le préciser, le plus important bassin de population du Québec.
La région est également entourée des régions de la Montérégie, des Bois-Francs et de
Chaudières-Appalaches qui sont d’importants marchés d’excursionnistes. Au total, avec
Montréal et les Cantons-de-l’Est, ces régions représentent 60% des excursionnistes au Québec.
Finalement, 75% des visites effectuées par des Québécois dans la région étaient de courts
séjours (une ou deux nuits), la proximité joue donc un rôle très important.
Ces deux facettes du positionnement se basent sur un avantage concurrentiel. Dans l’offre
touristique globale de la région, l’agrotourisme s’ intègre très bien dans les positionnements
déjà établis. En fait les positionnements sélectionnés sont à l’image du tourisme dans la
région, cadre dans lequel s’intègre très bien l’agrotourisme. Les éléments qui y sont abordés
sont ces éléments qui font la force et qui favorisent le développement de l’agrotourisme dans
la région.
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7.3 La stratégie
La stratégie développée ici est la résultante de travaux de recherche, de résultats de sondage et
de nombreux échanges avec différents intervenants et producteurs intéressés par
l’agrotourisme et du flot d’informations, d’apparences anodines, qui nous parviennent d’autant
de façons qu’elles aident à former l’esprit! Les auteurs Arnautou, Hafsi et Toulouse, Tocquer
et Zins ainsi que les travaux du groupe européen Leader ont également grandement aidé dans
la formulation de la stratégie.
Avant d’aborder la stratégie de développement spécifique à la région, les recherches ont permi
d’élaborer un modèle de développement global qu’ il serait pertinent d’illustrer ici. C’est en
quelque sorte le modèle suivi. La figure 7 présente ce modèle de développement de
1’ agrotourisme.
Concrètement, la stratégie s’oriente vers quatre volets:
• OrganisationlStructure
• Produit/Offre
• Formation
• Promotion
(N
DC C I:
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7.3.1 Mettre en valeur te territoire à desfins agrotouristiques
Bien au-delà de l’offre ayant directement trait au milieu rural, le potentiel agrotouristique de la
région repose sur son capital humain et nature et la qualité de ses paysages et de son
patrimoine. C’est sur ces aspects que la valorisation peut intervenir le plus directement en
concourant à l’image de la zone et à la notoriété de la destination.
I. Approfondir la connaissance du potentiel naturel et culturel pour pouvoir en faire un
élément principal de l’offre.
1. RÉALISER DES ÉTUDES D’INVENTAIRES DES POTENTIELS NATURELS ET CULTURELS.
2. RÉALISER UNE ÉTUDE PORTANT SUR L’HISTOIRE SPÉCIFIQUE DES CAMPAGNES DE LA RÉGION
AFIN D’EN FAIRE RESSORTIR LES PARTICULARITÉS LE CAS ÉCHÉANT.
II. Promouvoir une politique de conservation dans le but de garantir la pérennité du
potentiel et, par le fait même, son attractïvité.
1. PROTÉGER LES ZONES IDENTIFIÉES EN UTILISANT LA RÉGLEIvtENTATION DISPONIBLE (au
besoin créer la législation nécessaire à l’atteinte des objectifs).
III. Sensibiliser la population à la valeur, à la protection et à la valorisation des
ressources naturelles et dlllture]les de la région.
1. PoURSuIvRE L’INSTAURATION DE PROGRAMMES DE SENSIBILISATION ET D’ÉDUCATION AU
PATRIMOINE ET À L’ENVIRONNEMENT.
Par exemple, développer une politique rurale d’un environnement de qualité. Cette
politique se pencherait sur l’architecture des bâtiments (construction, rénovation),
l’aménagement paysager, l’aménagement des champs (entre autre le land-art). La politique
développerait les aspects de conservation, d’histoire et d’authencité. Cette politique
pourrait avoir comme moyens des outils déjà existants, tels que le PIA, les concours genre
Village fleuri ou Maisons fleuries, des programmes d’embellissement des fermes
(aménagement paysager, terre, bâtiments).
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2. APPUYER LES ASSOCIATIONS LOCALES DE SAUVEGARDE DU PATRIMOINE ET DE
L’ENVIRONNEMENT
3. APPUYER LES MUNICIPALITÉS ET LES INCITER À ENCOURAGER LEURS CITOYENS À EMBELLIR
LEUR ENVIRONNEMENT.
Outre les programmes tels que Maisons fleuries, il faudrait en instaurer de nouveaux pour
les fates de l’Halloween et de Nol par exemple en incitant les gens à décorer leurs
demeures. Les résidants développeront un sentiment de fierté et d’appartenance à leur
municipalité et cela incitera les visiteurs à venir découvrir ces municipalités.
7.3.2 Développer et consolider t’offre agrotouristique de ta région
L’offre de «produits» agrotouristiques de la région constitue le coeur, la raison d’être du
développement de l’agrotourisme. C’est la phase concrète. L’offre peut se distinguer en deux
parties les produits tels que les fermes, les centres d’interprétation ou les événements
spéciaux et les éléments du support que sont l’hébergement et la restauration.
La région des Cantons-de-l’Est doit poursuivre le développement de son offre agrotouristique
sur trois facettes qualité, originalité et tradition. La région doit se distinguer en développant
des activités attrayantes et éducatives.
L’hébergement et la restauration sont des éléments de support de premier ordre en tourisme.
Par surcroit, l’offre devra être en quantité suffisante, mais surtout, de qualité. L’offre devra
être cohérente avec l’image d’authenticité, de simplicité, d’hospitalité qui doit caractériser
1’ agrotourisme.
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I. Développer l’offre en fonction de tous les produits pré-établis et en symbiose avec le
potentiel nature/culture, l’image touristique de la région et l’image de ]‘agrotourisme
désirée.
1. PouRsuivRE ET APPUYER LE DÉVELOPPEMENT DE NOUVEAUX PRODUITS OU DE PRODUITS
DONT L’OFFRE ACTUELLE EST INSUFFISANTE.
Les gîtes à la ferme, les centres d’interprétation, etc.
2. IDENTIFIER DE NOIJVEAUX CRÉNEAUX ET RÉALISER LES ÉTUDES NÉCESSAIRES AU BESOIN.
Par exemple, le patrimoine rural, les églises, les chemins de croix, les ponts couverts, etc..
3. ETABuR UN PLAN EN FONCTiON DE LA SAISONNALITÉ.
Établir un plan des activités sur une base annuelle et faire la promotion en ce sens. Par
exemple, donner un coupon-rabais lors de la visite d’été pour une activité spéciale ayant
lieu l’hiver.
Miser sur la motoneige pour développer de nouveaux circuits. Ces circuits pourraient être
complets en offrant l’hébergement à la ferme ou en auberge et en offrant les repas. Cette
formule pourrait s’avérer intéressante pour des groupes d’une dizaine de personnes.
Développer le marché de groupe des élèves du primaire pour contrer les saisons creuses.
Accentuer les activités autour des plantations de sapins.
IL Miser sur le développement de la production bioalimentaire pour le tourisme.
1. IDENTIFIER LES SECTEURS AGROALIMENTAIRES QUI NE SONT PAS DÉVELOPPÉS ET QUI
PRÉSENTENT UN POTENTIEL INTÉRESSANT POUR L’AGROTOURISME.
Par exemple, les fromageries.
2. DÉVELOPPER ET VALORiSER LES SITES DE VISITES ÉDUCATIVES AGROTOURiSTIQUES.
Par exemple, les vignobles, le verger Gros Pierre, les Moûts de P.O.M., etc.
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3. DÉvnopPER ET VALORISER LES SITES PERMETTANT LES ACHATS À LA FERME.
Par exemple en développant un programme qui appuierait les producteurs intéressés ainsi
qu’en produisant une brochure avec les coordonnées des sites.
4. MISER SUR LA RESTAURATION.
Inciter les restaurateurs à offrir une cuisine régionale, à utiliser les produits spécifiques à la
région et à l’indiquer sur les menus (par exemple, Canard du lac Brôme aux fromages de
l’Abbaye, sauce au Moûts de P.O.M.).
5. DÉvELopPiR DES VITRINES DE PRODUITS RÉGIONAUX ATTRAYANTES POUR LES VISITEURS
Par exemple, établir un réseau de distribution des produits régionaux. Dans un premier
temps les échanges pourront être fait entre les producteurs de la région en offrant des
produits de la région. Le principal objectif d’un tel réseau est de multiplier les points de
vente et, par le fait même, augmenter les possibilités de vente. Ce réseau constituerait en
quelque sorte des vitrines de produits régionaux qui seraient réparties sur l’ensemble du
territoire. Ces vitrines : 10 créeront une synergie entre les producteurs ; 2° augmenteront
les possiblilités de ventes ; 3° seront un outil de promotion pour les produits transformés
4° permettront un contact supplémentaire entre les producteurs, mais aussi entre la
clientèle; 5° provoqueront des déplacements entre les entreprises.
Dans un deuxième temps, il faudrait encourager les échanges inter-région en créant un
réseau de distribution provincial. Plusieurs régions du Québec ont des produits
bioalimentaires qui leurs sont propres. Les rassembler sous une même vitrine permettrait
de faire connaître ces produits à un plus grand nombre de gens possibles et ainsi multiplier
les occasions d’affaires. Ces vitrines permettront également aux visiteurs de connaître un
peu plus le Québec. Pour la mise en place d’une telle formule, on favorisera les produits
inexistants dans une région. Par exemple, le Moûts de P.O.M. pourrait facilement se
retrouver dans les kiosques de vente du Bas-Saint-Laurent ou de l’Abitibi. A l’inverse, le
vin de framboises de la région de Saint-Charles-de-Bellechasse pourrait être vendu dans
les vignobles de la région tandis que les marinades de têtes de violon ou de quenouilles
Lanaudière ou les huiles de tournesol de la Montérégie pourraient trouver une place sur
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les tablettes de différents points de vente de la région. Par contre, des produits plus
courants tels que les confitures de fraise et les miels auraient difficilement accès à ce
programme.
La vitrine provinciale prend toute son importance ici, puisque pour pouvoir dépasser ces
frontières, les producteurs devront différencier leur offre. La recherche et le
développement de nouveaux produits tiennent certainement une place très importante dans
le développement, mais surtout pour la croissance de l’agrotounsme.
L’exemple des Bistrots de Folcalquier qui développent des sites relais, est également très
intéressant. Ainsi, un peu à l’image de ces bistrots, il s’agirait ici d’utiliser les bureaux
d’information touritistique comme de véritables vitrines des produits typiques à la région
et ce, tant pour les produits comestibles que non-comestibles. Les touristes auraient ainsi
la possibilité de pouvoir identifier dès leur arrivée les produits régionaux et de ce fait
inclure ces visites à leur programme. Au sens plus large, pour tous les consommateurs, les
bureaux d’information pourraient constituer des points de vente en donnant la possibilité
de se procurer des produits qui peuvent parfois être difficiles à trouver étant souvent
uniquement disponibles chez le producteur. Pour les offices de tourisme, ces vitrines
permettraient d’une part, d’animer et de régionaliser les bureaux qui, d’un bureau à l’autre,
malheureusement se ressemble trop et, d’autre part, ces ventes pourraient diversifier les
revenus des organismes.
III. Structurer le partenariat (maillage) entre les entreprises et les intervenants
impliqués.
1. CRÉER UN BOTDN DES INTERVENANTS.
Ce bottin pourrait être distribué dans un réseau d’intervenants et de producteurs.
2. PARTICIPER À LA CONCEPTION ET À LA MISE EN OEUVRE DE CIRCUITS AGROTOURISTIQUES.
3. METTRE SUR PIED UN ORGANISME RESPONSABLE DE CE MAILLAGE.
La structure officielle actuelle, le Conseil agrotouristique des Cantons-de-l’Est, devrait
être l’organisme responsable de ce maillage.
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4. DÉvaoipER DES ACTIVITÉS FAVORISANT LES ÉCHANGES ENTRE LES INTERVENANTS (AGENTS
ET PRODUCTEURS).
‘ Visites des entreprises, journée de formation, colloque. Les diners-conférences qui se
déroulaient à tous les mois dans des établissements différents et dans des MRC différentes
étaient également un bon moyen de rencontre.
IV. Miser sur le potentiel nature et culture
1. CRÉEi ET AMÉNAGER DES ITINÉRAIRES DE DÉCOUVERTE.
Ces itinéraires pourraient être dévelopés soit par thématique ou par territoire et identifiés
par une signalisation adéquate et, au besoin par du matériel didactique. Ces itinéraires
pourraient être conçus pour la marche à pied, le vélo, la motoneige ou la voiture. Par
exemple, pour les groupes d’étudiants du primaire, un circuit pourrait être développé, sur
un territoire défmi, comprenant différents éléments : élevage, production et transformation.
L’accent pourrait être mis sur les volets culturels, historiques, économiques et écologiques.
Pour compléter l’activité, un cahier pourrait les introduire les semaines précédant l’activité
et compléterait la formation au retour.
2. VALoRIsER DES BÂTIMENTS AYANT UNE IMPORTANCE SIGNIFICATIVE POUR LE MILIEU RURAL.
Par exemple les belles granges pourraient être incluses dans des circuits agrotouristiques.
Il faudrait également produire de l’informations concernant leur histoire et leurs
caractéristiques.
3. APPUYER LES PROGRAMMES DE VALORISATION DE SITES PATRIMONIAUX ASSURANT LA
NOTORIÉTÉ DE LA RÉGION.
Par exemple, affilier les programmes de développement du patrimoine et de
1 ‘agrotourisme.
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4. VALoRIsER LE PATRIMOINE VIVANT TEL QUE LES SAVOIRS-FAIRE, LES LÉGENDES ET CONTES
D’ICI.
Via le réseau déjà existant des Économusées et/ou par un programme régional
complémentaire. Par exemple, la région pourrait avoir les Économusées du vins et peut-
être même du lait.
Les comptes et légendes pourraient être simplement valorisés au moyen des brochures
touristiques actuelles. Un document plus «officiel» pourrait aussi être édité.
V. Développer l’offre d’hébergement en milieu rural, que ce soit des gîtes à la ferme,
gîtes du passant, auberges du passant ou autres, en fonction de l’image souhaitée, de
l’authenticité et de la qualité.
1. PRIVILÉGIER LES ACTIONS DE RESTAURATION ET D’AMÉLIORATION DE L’HABITAT PLUTÔT
QUE DE CONSTRUCTION ET DE RÉNOVATION ANARCHIQUE.
2. APPUYER LES DÉMARCHES DES ORGANISMES DE SAUVEGARDE DU PATRIMOINE ET LES
ACTIONS DANS LE BUT D’ADOPTER DES RÉGLEMENTS PLUS SÉVÈRES CONCERNANT LES
CONSTRUCTIONS.
3. MErTRE EN OEUVRE UNE ASSISTANCE PROFESSIONNELLE POUR L’ARCHITECTURE, LE
PAYSAGEMENT ET LA DÉCORATION AFIN D’AIDER LES ENTREPRENEURS DANS LEURS
DÉMARCHES.
4. INciTER LES PROPRIÉTAIRES À ÉTABLIR AUPRÈS DE SA CLIENTÈLE DES (<LIENS)> AVEC LES
AUTRES ACTIVITÉS TOURISTIQUES DE LA RÉGION.
Par exemple, en mettant à la disposition des visiteurs toute la documentation nécessaire sur
la région.
Offrir des séances d’ informations pour ces intervenants.
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VI. Développer des outils pour aider les entrepreneurs dans leurs relations avec la
clientèle.
1. DÉvELoPPER DES PROGRAMMES DE FORMATION.
Service à la clientèle, histoire et géographie du milieu rural de la région, etc.
2. ENcouiGER LES ENTREPRENEURS À CRÉER DES LISTES DE CLIENTS.
Non seulement pour les solliciter, mais pour les remercier, leurs envoyer des voeux, etc.
VIL Miser sur l’utilisation des productions locales et inciter à servir une cuisine
représentative de notre terroir.
1. ÉTABLIR UNE COOPÉRATION ENTRE LES PRODUCTEURS ET LES RESTAURATEURS.
Organiser des activités d’échanges, de dégustations des produits. Ce pourrait être une
foire ou un salon réservé uniquement aux intervenants.
2. IDENTIFIER LES ORIGINES DE LA CUISINE DE LA RÉGION, SES PLATS TYPIQIJES, SES PRODUITS
OUBLIÉS, ETC.
7.3.3 Adopter une stratégie de communication ayant pour but ta
reconnaissance de t’agrotourisme
La promotion apparaît comme un aboutissement au développement touristique; c’est le moyen
par lequel le territoire se fera connaître. Les choix de destinations offerts étant nombreux, il
est primordial de se distinguer et de capter l’attention des visiteurs. La promotion devra être
faite en fonction de l’image préconisée, qualité et authenticité tout en étant original.
Idéalement, il faudrait voir à ce que la promotion atteigne tous les sens.
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I. Organiser la promotion autour d’une image commune de l’agrotourisme de la région.
1. ETABL1R LA PROMOTION SELON LES MARCHÉS-CIBLES PRÉcÉDEMNT IDENTIFIÉS.
2. DÉvELoPPER LES COMMUNICATIONS AUTOUR DE L’ATMOSPHÉRE DÉGAGÉE PAR
L’AGROTOURISME.
Le regroupement des entreprises agrotouristiques devra se donner une image, une couleur,
se créer une dynamique. D’une part cette marque de commerce distinguera les entreprises
agrotouristiques des Cantons-de-l’Est des entreprises des autres régions et d’autre part, elle
les distinguera des autres entreprises touristiques de la région en faisant attention, toutefois,
de ne pas les isoler.
Cette marque de commerce pourrait se manifester par: 1° la signalisation (panneau de bois
sculpté arborant le logo) ; 2° par une inscription (genre qualité Canton-de-l’Est).
Également le logo du regroupement pourrait se retrouver sur les étiquettes des produits
vendus.
Par ailleurs, la majorité des attraits agrotouristiques de la région sont originaux c’est-à-dire
qu’ils n’ont pas été fabriqués de toutes pièces et qu’ils ont gardé des proportions
intéressantes. Ils sont authentiques et c’est ce sur quoi il faut miser.
II. Développer des activités promotionnelles agrotouristiques.
1. FAvoRIsER LA CRÉATION DE MARCHÉS PUBLICS DANS LES CENTRE-VILLES POUR DÉSSERVIR
LES POPULATIONS RÉSIDANTES ET LEUR FAIRE CONNAÎTRE LES PRODUCTIONS RÉGIONALES.
2. APPUYER LE DÉVELOPPEMENT DE MARCHÉS LOCAUX, DE TYPE FOIRE PONCTUELLE À GRAND
DÉPLOIEMENT, POUR ATflRER DES RÉSIDANTS ET DES VISITEURS, PARTICULIÈREMENT DES
EXCURSIONNISTES.
3. CRÉER DES JOURNÉES «PORTES OUVERTES» OÙ DES CIRCUITS SPÉCIAUX SERAIENT PRÉ
ÉTABLIS.
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III. faire de la population locale des ambassadeurs du tourisme dans la région.
1. DÉvELoPPER UNE PROMOTION SPÉCIALE POUR LES POPULATIONS LOCALES DANS LE BUT DE
LEUR FAIRE CONNAÎTRE L’OFFRE AGROTOURISTIQUE RÉGIONALE.
Par exemple, une journée spéciale où les résidants d’un secteur déterminé aurait droit à un
cadeau spécial. L’important est de les convaincre de l’intérêt à porter à ces activités. Lors
de cette journée, on pourrait en profiter pour leur remettre une invitation spéciale, un bon
donnant droit à un cadeau ou des rabais du genre 2/1 en insistant sur le fait qu’ils peuvent
revenir avec des amis ou des parents.
IV. Développer la conscience d’acheter québécois en alimentation
1. VALoRIsER LES PRODUITS RÉGIONAUX ET LES IDENTIFIER COMME TELS.
2. ETABL1R UNE COOPÉRATION ENTRE CERTAINES PROMOTIONS DE LA RÉGION ET LES
PROMOTIONS D’ACHATS LOCAUX.
La promotion pourrait très bien se faire avec des produits n’ayant rien à voir avec
1’ agrotourisme. Par exemple, identifier les moteurs de développement économique de la
région (Shermag, Bombardier, C-Mac, etc. ) et s’y affilier.
3. ETABL1R UNE COOPÉRATION ENTRE LES ORGANISMES PRIVÉES OU PUBLICS ET LE SECTEUR
AGROALIMENTAIRE RÉGIONAL.
Ce pourrait être, par exemple, d’établir une coopération avec les institutions
d’enseignement afm d’amasser des sous pour les activités étudiantes. Cette initiative a déj à
été développée et quelques entreprises y ont participées. Entre autres, l’Abbaye offrait des
fromages, les vergers Gros Pierre avait été sollicité pour des jus en portion individuelle
tandis que la boulangerie Demers offrait des pains chauds.
Développer des formules «clé en main» pour les conférences et les réunions d’entreprises.
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7.3.4 Développer une offre agrotouristique de qualité
Les consommateurs sont de plus en plus exigeants dans leurs choix de produits tandis que
l’offre est grandissante. La combinaison de ces deux facteurs entraînent une demande pour
des produits de qualité. Les concommateurs consomment moins, mais mieux. Le clef du
succès réside, en partie, dans un développement de qualité.
I. Préconiser le développement de l’agrotourisme de qualité
1. DÉviLorPER DES OUTILS DE MESURE DE QUALITÉ DES ENTREPRISES.
Par exemple une grille d’évaluation.
2. DÉvELOPPER DES PROGRAMMES DE FORMATIONS TRAITANT DE TOUTES LES FACEU’ES DU
SERVICE À LA CLIENTÈLE.
II. Développer les outils nécessaires à la reconnaissance de la qualité des aliments du
terroir.
1. APPuYER LA CRÉATION D’APPELLATION TEL QUE AOC OU VQA POUR LE QuÉBEc.
III. Développer la qualité de l’accueil.
1. SENSIBILISER TOUTE LA POPULATION À L’IMPORTANCE D’UN ACCUEIL CHALEUREUX EN TOUT
TEMPS.
2. DÉVELOPPER UN RÉSEAU DE SIGNALISATION CLAIRE.
3. DÉvELopP DES OUTILS D’INFORMATION COMPLETS.
IV. Favoriser un environnement de qualité.
1. MISER SUR LES AMÉNAGEMENTS PAYSAGERS.
2. CONTRER TOUTES LES FORMES DE POLLUTION.
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V. Vérifier le degré de satisfaction de la clientèle.
1. DÉvELoPPER DES OUTILS DE MESURE DE SATISFACTION.
Établir une grille d’évaluation ou faire une enquête.
7.3.5 Développer des moyensfavorisant un développement viable et durable de
t ‘agrotourisme.
Cette dernière orientation apparaît comme l’ultime moyen pour atteindre le niveau de
développement souhaité. La mise en oeuvre des précédentes orientations dans des délais
respectables ne pourra se concrétiser qu’en mettant de l’avant celle qui suit.
I. Doter la région d’une structure permanente de développement et de promotion de
l’agrotourisme.
1. AGIR À PARTIR DU CONSEIL DÉJÀ EXISTANT OU CRÉER UNE AUTRE ENTITÉ: ASSOCIATION,
CORPORATION, ETC.
2. DoTER CETTE STRUCTURE D’UNE CHARTE.
3. MANDATER UNE PERSONNE-RESSOURCE POUR ASSURER LA COORDINATION, LA MISE EN
OEUVRE ET LA PROMOTION DES PROJETS.
lI. Adopter une stratégie de développement claire en regard du développement de
l’agrotourisme dans la région.
1. ÉTABLIR LES OBJECTIFS PRIORITAIRES ET LES MOYENS POUR LES ATTEINDRE.
2. ADOPTER LES PLANS NÉCESSAIRES DÉCOULANT DE LA STRATÉGIE.
III. Améliorer le soutien nécessaire aux intervenants (agents de développement et
producteurs).
1. DÉVELOPPER DES MOYENS DE COMMUNICATION SUR UNE BASE À DÉTERMINER EN FONCTION
DES BESOINS.
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Par exemple, un journal mensuel qui serait distribué aux intervenants de la région.
2. OFFRIR LES EXPERTISES NÉCESSAIRES AU DÉVELOPPEMENT ET À LA POURSUITE DES
ACTIVITÉS.
Par exemple, plan d’affaires, décoration, etc.
3. OFFRIR LES FORMATIONS NÉCESSAIRES À L’OBTENTION D’UN AGROTOURISME DE QUALITÉ.
4. FAcILiTER L’ACCÈS AUX DIFFÉRENTS PROGRAMMES D’AIDE DISPONIBLES.
Par exemple, le financement, l’embauche de main-d’oeuvre, la promotion, etc.
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8. Analyse, interprétation et discussions
8.1 Analyse des résultats
L’essentiel des résultats de ce mémoire réside dans la stratégie et dans la recherche post
stratégique, soit l’étude de l’environnement. La stratégie proposée ne permet pas de confirmer
avec certitude la première hypothèse voulant que : la mise en valeur de l’agrotourisme puisse
créer un produit d’appel pour les Cantons-de-l’Est. Pour confirmer cette hypothèse avec
certitude il aurait fallu avoir beaucoup plus de données quantitatives relatives aux événements
et aux activités agrotouristiques déjà en place et des données statistiques concernant les
habitudes de la clientèle auraient été nécessaires.
Toutefois, le développement des activités agrotouristiques dans d’autres zones géographiques
(principalement outre-mer), le développement accru d’activité analogue, c’est-à-dire
poursuivant la même philosophie (jar exemple l’écotourisme), le développement du
phénomène non seulement dans la région, mais à l’échelle du Québec permet de suppléer au
manque d’informations et d’affirmer qu’un développement adéquat de l’agrotourisme pourrait
créer un produit d’appel pour une région comme les Cantons-de-l’Est.
Par ailleurs la seconde hypothèse vient appuyer la première en ce sens que c’est en
développant l’agrotourisme dans son ensemble, et non pas isolément, que le phénomène
deviendra un produit d’appel pour la région. La deuxième hypothèse stipule que les Cantons
de-l’Est possèdent une culture, un patrimoine et des paysages ruraux devant être mis en valeur
et présenté comme étant un «tout» pour développer l’agrotourisme de la région, mais aussi
pour contribuer à l’essor du développement et de l’<dmage» agrotouristique du Québec.
Il est vrai que la région possède des particularités historiques, rurales et géographiques, mais
qui ne sont pas nécessairement reliées entre elles. Pourtant elles ont toutes un lien conmmn, le
milieu rural découlant directement de l’histoire de la région et de sa géographie. Pourquoi
vouloir les dissocier ou encore ne considérer qu’une seule de ces facettes? L’offre ne saura
alors jamais être complète.
À ce sujet, dans le domaine du tourisme en termes d’offre complète, on fait référence à un
secteur offrant à la fois activités, restauration et hébergement. En agrotourisme, une offre
132
complète devrait plutôt faire référence aux diverses facettes de l’agrotourisme soit, le milieu
rural, la géographie, l’histoire, la culture et l’environnement. Bien entendu, les volets
hébergement et restauration ne doivent pas être laissés pour compte puisqu’ils constituent la
base d’un produit d’appel.
Par ailleurs, la région des Cantons-de-l’Est apparaît comme étant une des principales régions
agrotouristiques du Québec. D’une part son offre est bien développée et d’autre part, elle
possède toutes les potentialités de développement. En termes de potentiels, on fait évidement
référence non seulement aux activités et événements déjà en place, mais aussi à ses
particularités historiques, géographiques, patrimoniales et culturelles. Un développement
harmonieux de l’agrotourisme dans les Cantons-de-l’Est servira ultérieurement à déterminer
l’fimage» agrotouristique du Québec. Pour ce dernier aspect, en fonction des portraits
agrotouristiques établis des autres régions du Québec, on note que certaines régions, dont
Charlevoix, possèdent aussi d’excellents potentiels de développement.
Tout de même, les données recueillies permettent de confirmer la deuxième hypothèse.
8.2 Relation avec tes autres études
Au Québec, les études antérieures portant sur l’agrotourisme s’attaquait à l’ensemble du
Québec. Elles dressaient un portrait global de la situation, principalement de l’offre, et
suggéraient des avenues de développement souhaitables. Elles étaient intéressantes dans la
mesure où elles brossaient un portrait global de l’ensemble des régions qui permettait, par la
suite, d’identifier les régions les plus intéressantes. Dans ce contexte, les Cantons-de-l’Est ont
été identifiés comme ayant un fort potentiel de développement.
La présente étude est différente puisqu’elle ne s’attarde que sur une région ou plutôt sur le
potentiel de développement de l’agrotourisme pour une région, dans ce cas-ci les Cantons-de
l’Est. Par ailleurs, l’étude aborde et met l’accent sur des aspects jusqu’ici peu ou pas abordés
tel que l’histoire, l’environnement, les tendances de la société, la culture, etc. À ce niveau,
cette étude fait un tour complet des composantes et des variables susceptibles d’agir sur le
développement de l’agrotourisme. En ce sens, elle envisage une nouvelle vision de ce que
devrait être l’agrotounsme, elle défmit une nouvelle façon de le concevoir en ne cherchant pas
133
à isoler les variables qui y interagissent, mais plutôt en les intégrant dans une globalité et ainsi
permettre qu’il en résulte, enfm, un développement non seulement harmonieux, mais surtout
durable.
8.3 Portée de l’étude
Compte tenu du peu d’expérience reliée à l’agrotourisme, toutes nouvelles études, activités ou
événements ne peuvent qu’être bénéfiques. Cette étude aura une influence sur les aspects
théorique, social, et pratique.
En effet, bien que l’agrotourisme soit reconnu au Québec depuis le début des années 1970, très
peu d’études et d’écrits traitent de ce sujet. Toutes nouvelles recherches en ce sens contribuent
directement à l’avancement, tant idéologique que pratique, de ce «phénomène». En terme
pratique, l’étude présente ici une stratégie de développement de l’agrotourisme pour une
région, les effets pourront donc être directs. Finalement la portée sociale de cette étude est non
négligeable. L’agrotourisme a une très forte portée sociale puisque d’une part il répond à un
besoin des consommateurs et d’autre part il contribue à «panser les blessures» du milieu rural.
Ultérieurement, la mise en oeuvre de son développement pourrait créer une symbiose entre les
milieux ruraux et urbains.
8.4 Les limites de l’étude
La plus grande limite de cette étude est certainement de n’être pas parvenu à quantifier le
phénomène. Que ce soit tant au niveau des retombées économiques que de l’achalandage, les
données ne sont pas nombreuses. En fait, les statistiques sur l’agrotourisme sont quasi
inexistantes. Cette situation est d’ailleurs un des principaux constats du deuxième colloque sur
l’agrotourisme.
Pour y remédier, il faudrait procéder à un vaste sondage auprès de la clientèle et des
intervenants. Dans le cadre de cette étude, un sondage fut réalisé, mais uniquement auprès des
agents de développement touristique et agroalimentaire de chaque MRC.
134
Dans le même contexte, il apparaît encore difficile à ce moment de procéder aux sondages
nécessaires puisque l’offre n’est pas encore clairement établie de plus, les clients ne sont pas
encore familiers avec cette notion. Tout de même il faudrait procéder rapidemment à un
sondage en portant une très grande attention au choix des questions et à la formulation.
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9. Conclusion
Il est indéniable que J’agrotourisme au Québec offre un potentiel de développement fort
intéressant, les possiblités étant nombreuses. Par contre, ce développement en est encore à ses
premiers balbutiements et exige beaucoup de temps, d’énergie et souvent d’argent de la part
des intervenants intéressés par le défi. Bien souvent, l’agrotourisme est perçu comme un
moyen de diversification des revenus par les producteurs; malheureusement les résultats
peuvent être longs à se manifester.
En défmitive, l’agrotourisme peut répondre à plusieurs attentes, mais l’aspect économique ne
doit pas être la principale raison justifiant ce développement, l’aspect social étant tout autant,
sinon plus important.
Le développement doit essentiellement passer et provenir des régions mêmes puisque
l’agrotourisme vise à valoriser le milieu rural. Toutefois des outils doivent être développés et
mis en place afm d’aider les intervenants dans leurs démarches. Que ce soit par l’embauche
d’agents attitrés directement au développement de ce secteur d’activité, par l’élaboration de
stratégie de développement et de plans d’action adaptés à la région et à leur situation ou par la
création de centres d’aide, une aide externe devra venir tôt ou tard. Le cas d’Agricotours
constitue un bel exemple de la contribution que peut apporter une aide extérieure.
Dans cet ordre d’idée, en termes d’étude spécifiques aux régions, dont les Cantons-de-l’Est, il
faudrait procéder à un sondage complet des retombées économiques des activités et
événements à caractère agrotouristique ainsi qu’à un sondage traitant de la satisfaction de la
clientèle. Également, suite à l’adoption d’une planification stratégique de développement
régional il faudrait réaliser des plans d’actions adaptés à la stratégie ainsi qu’un plan de
communication approprié. Enfin, il faudra prévoir des moyens d’évaluation efficaces tant des
activités que de la satisfaction de la clientèle.
Par ailleurs il faudra, dans un court délai, commencer à structurer le développement de
l’agrotourisme à l’échelle du Québec. Cela permettra d’unir les efforts promotionnels et
contribuera à doter le Québec d’une «image» agrotouristique.
136
10. Reférences
Adrian, B. (1996) L’agroalimentaire le <(pétrole vert» de la france. Ministère des Affaires
étrangères, Direction de la Presse, de l’information et de la Coimnunication, Revue Label
France, Paris, p. 14-15.
Agriculture et agroalimentaire Canada (1996) Une entreprise qui pousse. L’Excellence à la
canadienne, Direction générale des communications, Ottawa, 4 p.
Archambault, M., Arsenault, P. et Daigle, P. (1996) Portrait du secteur réceptif de l’industrie
du voyage au Québec. Comité sectoriel de l’industrie du voyage, Montréal, 65 p.
Arnautou, R. (1995) Étude pour la mise en place d’une stratégie de développement
touristique sur la municipalité régionale de comté d’Asbestos. École Nationale d’ingénieurs
des Travaux Agricoles Clermont-FerrandlCorporation de développement de la région
d’Asbestos, sans lieu, 70 p. + annexes.
Association touristique de la Montérégie (1997) Guide touristique de la Montérégie.
Tourisme Québec, Longueuil, 144 p.
Aucourt, R. (1994) Nos églises, lieux de mémoire et de la modernité. Cahier Espaces, no 37,
france, p.l5 l-153.
Benoit, H., fournier, G., Janelle, J., Landiy, M., Lavoie, L. et Tremblay, D. (1991) Actes des
états généraux du monde rural. Compte-rendu, Montréal, 3-5 février 1991, 193 p.
Benoit, J. (1996) Fromages au lait cru t la pression monte.... La Presse, 6 avril 1996,
Montréal, p. F4.
Berneman, C. (1994) Que veulent les Québécois en vacances? Bien manger, bien dormir et
bien bronzer! Entreprendre, vol. 7, no 3, p. 24
Besmargian, G. (1995) Le Festival des fromages dépasse tous ses objectifs. La Tribune, 19
juin 1995, Sherbrooke, p.B2.
137
Bureau de la statistique du Québec (1996) Répertoire des municipalités du Québec.
Gouvernement du Québec, Québec.
Cazelais, N. (1995) Le tourisme à la rescousse du patrimoine religieux. Le Devoir, 20
octobre 1995, Montréal, p. 34.
Cazelais, N. et al (1994) Les Saveurs du Québec. Éditions Stromboli, Saint-Lambert, 237 p.
Chalifour, P. (1996) L’Agrotourisme. Dossier bioalimentaire, vol. 2, no 1, MAPAQ,
Québec, p.28-30.
Cluzeau, P. (1996) Tourisme international le Québec s’améliore. Entreprendre, vol. 9, no 3,
Lavai, p.4l-42.
Commission canadienne du tourisme (1997) Des produits canadiens parmi les fftop 100>) de
l’ABA. Canada Communiqué, Ottawa, p.2.
Cornellier, M. (1996) Fromages : Ottawa cède; l’amateur jubile. La Presse, 20juillet1996,
Montréal, p.A17.
De Smet, M. (1997) Le tourisme lavallois pivote sur l’agriculture et l’horticulture. Les
Affaires, vol. LXIX, no 11, p.Cl 6.
Demers, J. (1992) Paysages et environnement touristiques. Institut nord-américain de
recherche en tourisme, Bernières, 22$ p.
Demers, J. (1990) Le tourisme dans notre économie. Institut nord-américain de recherche en
tourisme, 211 p.
Deslauriers, H. (1996) Économusées et tourisme. Téoros, UQAM, vol. 15, no 2, p.51-54.
Duhamel, A. (1996) Les exportateurs doivent prévoir que notre dollar atteindra 0,80$ US
dans cinq ans. Les Affaires, vol. LXVIII, no 47, p.4.
Dumoulin, J. et Naud, J. (1974) Vers une industrie agro-touristique au Québec Esquisse
d’une planification stratégique. Université Lavai, Québec, 557 p.
138
Faucher, A. (1997a) Portrait de l’agrotourisme. Région touristique des Cantons-de-l’Est.
Comité agrotouristique de l’Estrie, Sherbrooke, 28 p.
Faucher, A. (1997b) L’agrotourisme en Estrie. Résultats du sondage. Comité agrotouristique
de l’Estrie, Sherbrooke, 17 p.
faucher, A. (1 997c) Résultats Sondage - Marché Public Orford. Profil de la clientèle et
habitudes de consommation. Table de concertation agroalimentaire Memphrémagog, Magog,
23 p.
Foot, D. K., (1996) Entre le boom et l’écho. Collection Info Presse, Éditions Boréal,
Montréal, 307 p.
Froment, D. (1996) Charlevoix : nouvelle stratégie basée sur les appellations contrôlées. Les
Affaires, 27 avril 1996, Montréal, p.29.
Groupe DBSF (Le) (1996) Diagnostic d’ensemble des ressources humaines en tourisme au
Québec, orientations et plan d’action. Conseil québécois des ressources humaines en tourisme,
Montréal, 210 p.
Groupe Type (1997) Étude sur le tourisme rural au Québec relié au monde agricole. UPA
MAPAQ-Tourisme Québec, Lyster, pagination multiple.
Groupe Type (1996) Étude sur le tourisme rural au Québec relié au monde agricole.
Présentation au Colloque national sur l’agrotourisme, Bécancour, sans date, 21 p.
Hafsi, T. et Toulouse, J.-M. (1996) La stratégie des organisations une synthèse. Les
Éditions Transcontinental, Montréal, 628 p.
Kirjan, C. (198$) L’intégration du patrimoine régional aux activités touristiques. Téoros, vol.
7, no 1, UQAM, Montréal, p. 2$-29.
Kotier, P., Di Maulo, V., Mc Dougail, G. et Armstrong, G. (1991) Le Marketing de la théorie
à la pratique. Gaétan Morin éditeur, sans lieu, 56$ p.
139
Larouche, A. et Patenaude, f. (1997) De l’Association touristique de l’Estrie à Tourisme
Cantons-de-l’Est. 20 ans de croissance et de structuration de l’offre. Téoros, vol. 16, no 1,
UQAM, Montréal, p.22-27.
Leader (1996) Défmir une stratégie. Méthodologies pour le développement local.
Bibliothèque Rural Europe, france, 4p.
Leader (1 995a) L’agro-tourisme, une forme de tourisme rural à considérer. Commercialiser
un tourisme rural de qualité. Bibliothèque Rural Europe, france, 3 p. - référence Internet
Leader (1995b) Les investissements et les revenus agro-touristiques en france.
Commercialiser un tourisme rural de qualité. Bibliothèque Rural Europe, France, 2 P. -
référence Internet
Leader (1995c) Pour une stratégie du produit en tourisme rural. Commercialiser un tourisme
rural de qualité. Bibliothèque Rural Europe, france, 4 p. - référence Internet
Leader (1 995d) Vers des «chartes locales de qualité». Commercialiser un tourisme rural de
qualité. Bibliothèque Rural Europe, france, 5 p. - référence Internet
Levasseur, C. et ST-CYR, F. (1981) Du tourisme en milieu rural. UQAM, Montréal, 37 p.
Léveillé, J. (1994) Notes de cours : GÉO-605, Aménagement urbain. Université de
Sherbrooke, Sherbrooke, pagination diverse. Non-publié
Ministère des affaires municipales (1990) La prise de décision en urbanisme. Les
publications du Québec, Québec, 111 p.
Ministère industrie, commerce, sciences et technologie. (1996) Estrie. La conjoncture
économique des régions du Québec en 1995. Direction de l’analyse de la conjoncture
industrielle, Québec, 5 p.
Marchand, D. (1995) Théâtres de Vies. Paysages et Patrimoine. Continuité, no 65, Conseil
des monuments et sites du Québec, Québec, p.34-37.
Moinet, f. (1993) Le tourisme rural. Éditions France Agricole, France 271 p.
140
Origet Du Cluzeau, C. (1995) Tourisme rural, tourisme bavard. Les Cahiers Espace, no 42,
france, p.2O-22.
Pacini, V. (1996) Cinq tendances, quatre faits porteurs d’avenir. Les principaux déterminants
de la demande touristique des Français à l’horizon 2005. Les Cahiers Espaces, no 49, france,
p.14-l9.
Pilette, D. (1997) Agrotourisme. Cadre légal et réglementaire (territoire et tourisme).
Conférence prononcée dans le cadre du 2e Colloque national sur l’agrotourisme. Coaticook,
novembre 1998, Conseil agrotouristique des Cantons-de-l’Est, 8 p. + annexes.
Popcorn, faith (1996) Clicking. Éditions de l’Homme, Montréal, 428 p.
Popcom, faith (1994) Le rapport Popcom. Éditions de l’Homme, 26$ p.
Poulin, G. (1995) Réflexion sur l’écotourisme et sur sa place dans la stratégie de Tourisme
Québec. Téoros, Collection Colloques et Congrès, UQAM, Montréal, p.51 -53.
Pragma tourisme-conseil (199$) La puissance attractive du milieu rural en tourisme. Magog,
27p.
Presse Canadienne (1996) Lait cru : Julien fera «d’intenses représentations» auprès d’Ottawa.
La Presse, 11 avril 1996, Montréal, p.B2
Prince, G. (1995) Un musée à déguster au Manoir Trent. La Tribune, 28 octobre 1995,
Sherbrooke, p. B9
Proulx, J. (1997) Les quatre étoiles du patrimoine rural. Continuité, no 71, Québec, p.l2-l3.
Roy, Z. (1973) Projet de développement agro-touristique au Québec. Service des
programmes spéciaux, 161 P. + annexes.
Sallenave, J.-P. et D’Astous, A. (1994) Le marketing de l’idée à l’action. 2e édition. Les
Éditions Vermeffe, Boucherville, 540 p.
SANS NOM (1996) Tournée champêtre 1996. Supplément de la terre de chez nous. UPA,
Longueuil, 79 p.
141
SANS NOM (1995) Le Marché Godeftoy a attiré les foules l’été dernier. La Tribune, 11
novembre 1995, p. Dl.
Théroux, S. (1997) Communication orale. Table de concertation agroalimentaire Centre-du
Québec.
Tiard, M. et Mallon, P. (1995) De la difficulté d’analyser le tourisme rural. Les Cahiers
Espace, no 42, France, p.23-26.
Tocquer, G. et Zins, M. (1987) Marketing du tourisme. Gaétan Morin, Montréal, 303 p.
Tourisme Québec (1997) Vers une stratégie de développement économique du tourisme au
Québec. Forum de l’industrie touristique 1997, Cahier du participant, Montréal, p.26.
Tourisme Québec (1996a) Le tourisme au Québec en 1994. Une réalité économique
importante. Statistiques touristiques 1996, Direction des communications, Québec, 92 p.
Tourisme Québec (1996b) Les touristes québécois au Québec en 1994. Statistiques
touristiques 1996, Direction des communications, Québec, 51 p.
Tourisme Québec (1 996c) Les touristes québécois au Québec en 1994. Annexe statistique.
Statistiques touristiques 1996, Direction des communications, Québec, 181 p.
Tourisme Québec (1996d) Le bulletin touritique . Direction des relations publiques, sans
lieu,4p.
Tourisme Québec (1994) Le tourisme au Québec en 1992. Une réalité économique
importante. Direction de la planification et de la recherche, Québec, $2 p.
Turcotte, C. (1995) Le verger devenu PME. Le Devoir, 25 septembre 1995, Montréal, p. B3.
UMRCQ (1995) Aimer vivre en ce pays. Continuité, no 65, Conseil des monuments et sites
du Québec, Québec, p. 27-2$.
UPA (1975) Lettre-mémoire de l’union des producteurs agricoles sur le développement de
l’agro-tourisme au Québec. Montréal, 7 p.
142
Varin, F. (1995) Le paysage culturel l’identité d’un milieu. Continuité, no 65, Conseil des
monuments et sites du Québec, Québec, p. 22-25.
Zins, Beauchesne et associés (s.d.) Plan stratégique de marketing 1995-1992. Tourisme
Estrie, Sherbrooke, 75 p.
Zins, M. (1997) L’agrotourisme : clientèles actuelles et clientèles potentielles. Conférence
prononcée dans le cadre du Colloque Nationale de Coaticook, Coaticook, novembre 1997,
Conseil agrotouristique des Cantons-de-l’Est, 3 p.
Zins, M. (1996) Les touristes québécois: une question de style. Entreprendre, vol. 9, no 3,
Montréal, p. 32 à 39.
Zins, M. (1994) Le tourisme : un champs d’opportunités mal compris au Québec.
Entreprendre, vol. 7, no 3, LavaI, p. 23-27.
Zins, M. (sans date) Stratégies d’adaptation au nouveau tourisme. Téoros, UQAM, Montréal,
p. 39-42.
143
Annexe 1 • La France : Quelques produits
agrotouristiques
Les Gîtes ruraux
Ces gîtes sont des maisons ou des logements indépendants généralement situés dans des
villages et aménagés dans des maisons traditionnelles. On en compte, sur tout le territoire
français, près de 39 000 gîtes agréés Gîtes de France auxquels s’ajoutent un grand nombre de
gîtes indépendants loués directement par leur propriétaire. Chaque année, environ 2 000
nouveaux gîtes sont labellisés par les Gîtes de France. Les gîtes ruraux labellisés par les Gîtes
de france sont recensés dans 95 guides départementaux. Ces gîtes sont classé en épis, de 1 à
4, correspondant à une qualité croissante.
L’aménagement d’un gîte rural répond très souvent à des considérations patrimoniales s c’est
une façon de restaurer un bâtiment disponible en diminuant la charge des remboursements
d’emprunt. Les investissements que nécéssitent un tel projet sont de l’ordre de 250 000 francs
(moyenne nationale). (MOINET, 1993, p.1 6)
Cléconfort France
Le réseau Cléconfort s’organise autour de logements meublés vacants. Ce réseau regroupe 9
000 locations dans 30 départements. Ils sont situés principalement dans des petites villes, sur
le littoral, dans les stations thermales et en montagne. Cette association classe ses produits de
I à4clefs.
Les chambres d’hôtes
Il s’agit ici de chambres de qualité, à caractère régional aménagées chez l’habitant en vue
d’accueillir des touristes de passage. En fait, les séjours sont assurés à 80% par une clientèle
de passage et ils dépassent rarement 4 jours. (MOINET, 1993, p.20) La nuitée comprend le
petit déjeuner. Ce type d’hébergement suit la formule des Bed&Breakfast développée en
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Grande-Bretagne. En france, elle se développe rapidement, une augmentation de 15% par
année. En fait, en cinq ans, le nombre de chambres des Gîtes de France a doublé. (MOINET,
1993, p. 19) Cette augmentation est particulièrement vrai dans les endroits touristiques ou près
des voies de circulation.
Actuellement, 5 000 propriétaires proposent 14 000 chambres d’hôtes labellisées par les Gîtes
de France et sont classées de 1 à 4 épis. 1 200 autres chambres sont commercialisées par le
réseau Café-Couette et sont classées selon le logo de cette chaîne, de 2 à 4 cafetières.
Également, plusieurs milliers d’autres chambres sont commercialisées par des propriétaires
indépendants ou parfois au sein de regroupements divers ou de petites associations.
(MOINET, 1993, p.20)
Ce type d’hébergement offre également dans certains cas, en fait on en compte 1 700, une
table d’hôte aux clients des gîtes.
Le camping enftrme d’accueil
Ces sites de camping sont installés par des agriculteurs sur leur exploitation et sont regroupés
sous la marque et le logo Bienvenue à la ferme. Ils sont installés dans un environnement
agréable à proximité de la ferme. L’appellation Camping en Ferme d’Accueil n’est pas un
terme officiel réglementaire, il s’agit plutôt d’une marque de qualité attribuée par Agriculture
et Tourisme et est déposée et reconnue par l’administration et par la Fédération française de
Camping et de Caravaning. Le réseau des Gîtes de France permet aussi d’identifier des
campings à la ferme ou des aires naturelles de camping. Plus de 1 000 campings à la ferme
sont recensés dans un guide spécifique Gîte de france.
Les tables d’hôtes
Tel que décrit précedemment, les tables d’hôtes sont associées aux établissements offrant
l’hébergement: chambre d’hôte, gîte rural, gîte d’étape, de groupe ou en camping à la ferme.
Ce ne sont donc pas des restaurants puisque la possibilité de manger sur place n’est offert
qu’aux personnes logeant sur place. Ces tables d’hôtes constituent un complément de revenu
tout en permettant de satisfaire et de fidéliser la clientèle. On compte 1 700 tables d’hôtes
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agréées par le réseau Gîte de Fronce, c’est à dire que le tiers des propriétaires membres du
réseau offre ce service.
Les auberges à la ferme
Ces auberges offrent la restauration à la ferme ainsi que l’hébergement. À la différence des
tables d’hôtes, elles peuvent accueillir des clients qui ne logent pas sur place. Elles peuvent
être représentées par la marque Bienvenue à ta Ferme et doivent à ce moment être
obligatoirement complémentaire d’une exploitation agricole dont elles valorisent la production
par une cuisine du terroir. La majeure partie des produits consommés par la restauration doit
être fournie par la ferme. Dans ce cas, leur capacité est limitée à 60 places assises. On compte
900 auberges à la ferme labellisées par Agriculture et Tourisme sous la marque Bienvenue à ta
Ferme. En Bretagne, une autre association, les Fermes Auberges de France, regroupe une
centaine d’ahérents. (MO1NET, 1993, p.26)
Les goûters à laftrme
C’est une activité touristique d’appoint qui permet de faire déguster les produits de la ferme.
Elle concerne plus particulièrement les agriculteurs qui vendent des produits fermiers ou
encore ces «goûters» sont offerts lors d’une visite de l’exploitation. Cette activité favorise une
meilleure vente directe des produits fermiers et assure une promotion à bon compte. Cette
activité est gérée par Agriculture et Tourisme sous le label Bienvenue à la Ferme. Une
centaine de sites ont ainsi un label.
Lesftrmes de sejour
Cette formule offre un ensemble d’activités disponibles sur place ou à proximité
hébergement, restauration et loisirs. Cette formule se base sur la personnalisation de son
accueil, une ambiance familiale et une restauration à base de produits du terroir. Plusieurs
associations offrent ce type de produits. Avec la marque Bienvenue à la Ferme, le nombre de
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chambre est fixé à 6 dans le but de conserver une qualité familiale. Il y a environ 400
exploitations agricoles qui sont labelisées sous cette marque.
La vente desproduitsftrmiers
Très peu de critères de réglementation permettent de faire la distinction entre les produits
industriels et fermiers (à l’exception des produits issus de l’agriculture biologique). En gros
les produits de la ferme se caractérisent par leur fraîcheur, leur présentation et la
transformation traditionnelle. La vente directe de produits fermiers, naturels ou transformés,
est une activité praticable par tous les exploitants dans le prolongement de leur profession. Par
ailleurs, quand cette activité est pratiquée de façon commerciale, c’est-à-dire dans un magasin
permanent et spécialement agencé pour la vente au détail ou avec du personnel employé pour
cette activité, les produits sont soumis aux taxes.
Agriculture et Tourisme regroupe ainsi 300 producteurs sous la marque Bienvenue à la Ferme.
De nombreux autres regroupement existent au niveau régional, départemental ou local sous
des formes juridiques fort diverses.
Lesftrmes de cueillette
Cette formule permet la récolte en libre service. La plupart des exploitations proposent la
cueillette de petits fruits (fraises, framboises, ...) ou de légumes (haricots verts, ...). Un
certain nombre de ces fermes sont regroupées en réseau et certaines se sont dotées d’un
magasin collectif spécialisé.
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L ‘agriculture biologique
Cette forme d’agriculture permet d’obtenir des produits agro-alimentaires sans pesticides, sans
herbicides et sans engrais chimiques. La commercialisation se fait en vente directe ou sur le
marché des produits fermiers. Pour être certifiés biologiques, les produits doivent avoir été
cultivés selon un mode de culture répondant à un cahier de charges homologué par le ministère
de l’Agriculture. Les produits peuvent alors se prévaloir du label AB (Agriculture Biologique)
et le mentionner sur leur étiquette.
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Annexe 2 • La fondation des Économusées
1 Accordéon Montmagny
2 Bâteaux miniatures Saint-Jean-Port-Joli
3 Bière Québec
4 Bronze Invemess
5 Cuir Victoriaville
6 Encadrement Montréal
7 Enseignes sur bois Lévis
$ farine Ile-aux-Coudres
9 Fleur Lavai
10 forge Île d’Orléans
11 Fromage Baie-Saint-PauI
12 Goélette Saint-Joseph-dc-la-Rive
13 Imprimerie Saint-Augustin-de-Desmaures
14 Légendes Sainte-Aime-de-Beaupré
15 Miel Château-Richer
16 Papier Saint-Joseph-de-la-Rive
17 Pomme Mont Saint-Hilaire
18 Prune Saint-André de Kamouraska
19 Tapis à la manière de l’Île Île-d’Orléans
20 Tissage Mont-Joli
21 Verre Québec
22 Vitrail Québec
23 Poupée Québec
24 Huître Caraquet (Nouveau-Brunswick)
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Annexe 3 • Offre agrotouristique des Cantons-
de-l ‘Est
CATÉGoIUEs ATTRAITs AcnvrrÉs orrnrns
COORDONNÉES COMMENTAIRES
MRC ASBESTOS
DI Le P’tit Bonheur de Saint-Camille Centre d’interprétation du milieu rural • Mise
Saint-Camille en valeur et connaissance du milieu rural
Visites, exposition et animation multimédias
ES festival du fromage de Saint-Georges- Activités diverses : Dégustation vins et
de-Windsor fomages, mets traditionnels, partie de sucre•
Saint-Georges-de-Windsor Juillet
ES Festival des Gourmands d’Asbestos Spectacles • activités familiales • 3 fin de
Asbestos semaine d’ août
Rest Cabane à sucre La Seigneurie Cabane à sucre
St-Camille
Vente Le Versant Rouge Produits : érable, pomme, miel et petits fruits
Saint-Georges-de-Windsor • Autocueillette • Visites
Vente La Miellerie Lambert Visites de groupe . Interprétation
Wotton
Vente Les Serres du Saint-Laurent Visites guidées interprétation
Danville
Vente fromagerie Proulx Vente sur place de différentes sortes de
Saint-Georges-de-Windsor fromages
MRC BR0ME-MissisQuol
DI Ferme Chiapputo Ferme d’élevage d’animaux exotiques
Dunham wapitis, autruches et sangliers. Visites
vente
DI Le Musée vivant du Lama Visites guidées de l’élevage
Sutton
DI Plantation des frontière enr. Visites guidées des plantations de sapins .
St-Armand Observation de chevreuils • Tour de tracteurs
ES Exposition agricole de Bedford Mi-août
Bedford
ES Foire Agricole de Brome Activités diverses . promotion de
Brome l’agriculture . fin Août, début Septembre
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ES festival du Canard du lac Brome Découverte et dégustation de plats cuisinés à
Lac Brome base du canard de la région Oct. à Nov.
Heb ferme Vernal Gîte du passant et Gîte à la ferme, Membre
famham F.A.Q. Activités
Vente Vignoble La Bauge Produits terrine de sanglier, confiture
Brigham maison • ferme d’élevage de sangliers et
cervidées • Vignoble ‘ Visites guidées
Vente Cidrerie fleurs de Pommiers Sous-produits de la pomme, vinaigre de cidre
Dunham • Visites-guidées
Vente La colline aux bleuets Autocueillette • Kiosque de vente, bleuets
Dunham frais et produits cuisinés • Site Internet
Vente Vignoble de l’Orpailleur Visites guidées Dégustation • Repas
Dunham champêtre
Vente Vignoble Domaine Visite guidée . Dégustation • Repas
Côtes d’Ardoise champêtre
Dunham
Vente Vignoble Les Arpents de Neige Visite guidée . Dégustation • Repas
Dunham champêtre
Vente Vignoble Les Blancs Côteaux Vente produit : gelée, confiture et vinaigre,
Dunham panier de pique-nique• Cueillette de pommes
• Visites guidées . dégustation
Vente Vignoble Les Trois Clochers Visites guidées ‘ Dégustation
Dunham
Vente Paradis des fruits Dunham Auto cueillette pommes • Vente de sous
Dunham produits de la pomme et miel • Visites
guidées
MRC COATICOOK
DI ferme du Centre d’initiative en Visites guidées
agriculture de la région de Coaticook
Coaticook
ES festival du lait de Coaticook Mi-août
Coaticook
ES Expostion agricole Activités • vente de produits régionaux
Ayer’s Cliff
ES De la ferme au marché Exposition de machineries agricoles
Compton anciennes • fête au village • Mi-août
Heb fenne de la Gaieté Gîte du passant et Gîte à la ferme, Membre
Sainte-Edwidge F.A.Q. • Activités
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Rest L’Eau Vive Repas champêtre • Gîte touristique
Way’s Milis
Rest ferme de Promelles Repas champêtre Gîte à la ferme, maison de
Bamston campagne • Visites guidées de la ferme
Rest La ferme Martinette Érablière • Vente de produits de l’érable
Canton de Bamston Visite guidée de la ferme en tracteur • Repas
champêtre
Rest Les Délices de l’Érable Cabane à sucre • Vente de produit de l’érable
Compton
Vente Verger R. ferland Autocucillette: pommes, prunes, poires
Compton
Vente Le Gros Pierre Vente de produits de la pomme : jus, tarte
Compton Dégustation Visites guidées •Interprétation
de la pomme
Vente La Pommalbonne Autocueillette
Compton
Vente Marché public Louis-S. Produits régionaux• Tous les samedis Juillet
St-Laurent à Septembre
Compton
Vente Laiterie de Coaticook Vente sur place : différentes sortes de
Coaticook fromages, crème glacée
Vente B leuetière Mi-Vallon Autocueillette
Compton
MRC GRANIT
DI ferme Tatonka Bisons • Transformation de produits
Coleraine
DI Le Ranch Lambton Centre d’élevage . dégustation
Lambton
ES Exposition agricole de Juillet-août
Samt-Sébastien
Saint-Sébastien
MRC HAuTE-YAMASKA
DI Musée du chocolat Interprétation : histoire, transformation.
Bromont fabrication • Vente • Restauration
Rest L’Orée du bois Table champêtre, Membre de la F.A.Q. et de
Saint-Joachim-de-Shefford La Cuisine régionale au Québec
Rcst Érablière Leclerc Repas dc Cabane à sucre • Vente produits dc
Granby l’érable
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Vente Hydromelerie Les Saules Produits du rucher : miel et hydromel •
Granby Visites guidées • Dégustation • Repas
champêtre
MRC TIAuT-SAINT-FRANçOIS
ES festival du pain de Cookshire Juin
Cookshire
ES Exposition agricole de la société Mi-août
d’agriculture
Canton Eaton
ES fête de l’abondance Vente de produits régionaux • Concours
Cookshire gastronomique Mi-octobre
Vente framboisière de l’Estrie Autocueillette • Vente de produits frais et
Johnville transformés • Restauration
Vente Produits de l’érable pur et Plantation Visites guidées • Dégustation • Repas dc
Léopold et Carole Tessier cabane à sucre • Vente de produits régionaux
Sawyerville
Vente Village agroalimentaire itinérant Promotion et vente de produits réginaux
Marché public prenant vit lors de différents
événements
MRC MEMPHRÉMAG0G
ES fête des Vendanges Septembre
Magog-Orford
Rest Aux Jardins Champêtres Table champêtre et Gîte du passant, Membre
Canton de Magog f.A.Q.
Rest Aux Toits bleus Table champêtre
Vente Marché Public Orford Vente de produits régionaux
Vente Vignoble Le Cep d’Argent Visites Guidées • Dégustation • Repas
Canton Magog Soirée thématique (meurtre et mystère,
médiévales)
Vente Les Moûts de P.O.M. Vente de produits de la pomme Moût de
Orford pommes pétillant et naturel, gelée et beurre
de pommes • Visites
Vente Le Rucher Bec Bec Vente miel et hydromel Visites Guidées
Beebe Plain Dégustation
Vente Abbaye Saint-Benoit Vente produits de l’abbaye pommes, cidre,
Austin fromages
Vente L’Herborerie Vente vinaigrettes, produits fmes herbes,
Georgeville confiture oignon, poivron Visites guidées
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MRC SHERBR00KE
ES Exposition régionale agricole Juillet-août
de Sherbrooke
Sherbrooke
Rest La Tablée du Pont Couvert Table champêtre
Mitby(Lennoxville)
Rest À Tire-D’Aile Table champêtre
Vente Les Brasseurs du Pub Visites guidées • Dégustation de Bières
Lion d’or
Lennoxville
Vente Arbre-Expert Downey Plantations de sapins et bleuets
Ascot
Vente La Ferme Sainte-Catherine fruits, légumes, mets préparés, pain, fleurs
Sherbrooke sauv
ages coupées, cueillette de fleurs, etc.
Vente La Ferme Roberge Framboises et légumes
Fleurimont
Vente Ferme la Généreuse Fruits et légumes biologiques
Lennoxville Autocu
eillette • Visite de la ferme
Vente Jardin Fruitier Petits fruits fraises, framboises, bleuets,
Rock forest mûres • Au
tocueillette
Vente Vignoble Sous les Charmilles Visites guidées ‘ Dégustation
Rock forest
Vente La Marjolaine Légumes, Fines Herbes, Plantes médicinales
Ascot Visites
MRC VaI-Samt-François
DI Ferme Lune de miel Centre d’interprétation de l’abeille’
Stoke Vente de produits de l’abeille
DI La P’tite Ferme Visite à la ferme
Richmond
DI Ranch Bison Plus Visite de la ferme • Repas
Windsor
DI Ferme équestre Grison Promenade à la ferme
ES festival du porc
Stoke
ES Foire agricole du comté
de Richmond
Canton de Cleveland
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ES Courses sous-harnais
Ferme Dustin Jones
Canton de Melbourne
ES Mondial du Bison
St-Claude
Heb En effeuillant la Marguerite
Rest Le Grand Flodden
Racine, JOE I YO
Rest La Ferme des Ancêtres
Sainte-Anne-de-la-Rochelle
Rest Restaurant Melbourne Vallée
Melbourne
Rhum-Antic
Bonsecours
Érablière La Ferme du Versant
Melbourne
Délices d’Antan
Maricourt
Érablière Au Bec sucré
Valcourt
Rest
Rest
Rest
Rest
Gîte à la ferme • Activités
Table champêtre, Membre f.A.Q.
Table champêtre, Membre de la f.A.Q. et de
La Cuisine régionale au Québec
Table champêtre
Repas de Cabane à sucre
Repas de Cabane à sucre
Repas de Cabane à sucre
Repas de Cabane à sucre
Vente La Rose de Ne! Vente de produits dérivés gelée, confiture et
Stoke miel • Visite de la roseraie
Vente Boulangerie artisanale Site de transformation • Interprétation
Lawrenceville
Vente Les Jardins de pommes
Saint-Denis-de-Brompton
Vente ferme Rock et fleurs sauvages Autocueillette . Kiosque de vente à la ferme
Racine
Vente Framboiseraie Hortibec Autocueilleife
Saint-François-Xavier-de-Brompton
Vente fromagerie l’Étoile Site de transformation
Saint-françois-Xavier-de-Brompton
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Annexe S • fédération des Agricotours du
Québec
C’est le réseau des Gîtes du passant”’., Auberges du passantmc., Gîtes à la ferme, Maisons de
campagne, Table champêtresmc et Promenades à la ferme.
Gîte du passant
C’est l’accueil pour la nuit et le petit déjeuner en maison privée (service Bed&Breakfast) situé
soit à la ferme, soit à la campagne, au village, en banlieue ou à la ville. Le réseau des Gîtes du
passant est réparti à travers toutes les régions touristiques du Québec.
La clientèles est composée de gens qui voyagent avec un itinéraire de voyage ou d’autres qui
effectuent de courts séjours de vacances. Les vacanciers choississent souvent leur gîte en
fonction d’un attrait touristique majeur, pour une activité culturelle ou pour la pratique de leur
sport favori. On en compte près de 400 au Québec.
L ‘Auberge du passant
Chambres d’hôtes et petit déjeuner dans une petite auberge à caractère familial. On peut aussi
offrir le service des autres repas en salle à manger. Les auberges du passant sont généralement
d’anciens gîtes du passant qui souhaitaient agrandir leur capacité d’accueil tout en conservant
leur appartenance à Agricotours, des petites auberges déjà existantes qui se sont jointes à la
fédération ou des Gîtes du passant (5 chambres et moins) qui ont un permis de salle à manger.
Une option pour la clientèle qui souhaite se restaurer sur place dans une ambiance simple avec
nourriture et service de qualité dans une maison «hotelière» où l’on est accueilli par les
propriétaires.
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Le Gîte à taftrme
C’est l’offre de la chambre d’hôte et des repas dans une maison de ferme. C’est l’opportunité
de suivre de près la vie agricole, d’observer ou de participer aux activités. Les clientèles
familles avec enfants parce qu’elles recherchent une diversité d’animaux et la présence
d’autres enfants; enfant seul pour les vacances ou pour l’apprentissage d’une langue; adultes
pour la détente, les grands espaces, le grand air, l’atmosphère et le rythme de ferme; les
retraités pour la sécurité et la «compagnie».
La maison de campagne
Il peut s’agir d’une maison de ferme, d’un chalet ou d’un camp rustique offert en location. La
proximité d’un plan d’eau, d’un environnement boisé et montagneux sont recherchés.
Les clientèles : familles avec enfants, pour le repos, la visite d’une région et les activités de
campagne ou de ferme s’il y a lieu; petits groupes pour les vacances, pour y pratiquer une
activité spécifique ou pour des sessions de travail.
La Table champêtre
C’est un repas à la ferme à plusieurs services, de qualité supérieure, qui dure de quatre à cinq
heures. Ce repas est servi dans la maison ou dans une dépendance d’un exploitant agricole et
s’adresse à un seul groupe de 20 personnes maximum. Le repas est composé de mets cuisinés
prôvenant majoritairement de la production réalisée sur place. Toutefois, de nouvelles normes
ont été adoptées récemment visant à alléger l’adhésion au réseau de table champêtre. Ces
allégences portaient principalement sur les normes d’élevage et l’occupation des salles. Avec
la qualité des mets offerts, ces deux items étaient les principales raisons pour lesquelles les
gens n’adhéraient pas au réseau. Les problèmes liés à la qualité des tables sont réglés grâce à
la formation offerte, pour les membres, par l’Institut de tourisme et d’hôtellerie du Québec
(ITHQ).
Les clientèles : groupes qui apprécient les repas élaborés, qui veulent un service personnalisé,
qui sont intéressés par les aspects ferme, campagne, nouvelle expérience et qui veulent se
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retrouver en privé entre amis, en famille ou pour une rencontre de travail. On en compte une
trentaine au Québec.
La Promenade à taftrme
Il s’agit d’une visite de groupe éducative et récréative d’une journée à la ferme. Ces groupes
peuvent varier de petits, moyens à grands. Les hôtes assurent l’animation pour ce qui est de la
visite proprement dite. D’autres activités sur place peuvent être suggérées, par exemple une
promenade en charrette à foin, etc. Les groupes apportent leur lunch ou un repas peut être
offert moyennant un coût supplémentaire. Une légère collation est offerte la plupart du temps
si la production sur place le permet (exemple s verre de lait, dégustation de miel, pomme ou
jus, etc.). Certains produits de la ferme peuvent être offerts en vente aux groupes.
Les clientèles : groupes d’enfants des écoles, des centres de loisir ou d’associations (exemple:
scouts) et parfois des groupes d’adultes/excursionnistes ou les groupes de voyageurs étrangers
qui s’arrêtent en cours d’itinéraire.
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Annexe 6 • Dispositions relatives à quelques
articles de loi
L ‘article 24.1
Le permis de production artisanale autorise, conformément aux règlements, la personne qui le
détient:
10 à fabriquer les boissons alcooliques, autres que la bière, désignées dans ce permis et à les
embouteiller;
2° à acheter des alcools de la Société, pour les mélanger aux boissons alcooliques qu’elle
fabriquent.
Sauf s’il les expédie à l’extérieur du Québec, le détenteur de ce permis ne peut vendre les
boissons alcooliques qu’il fabrique que dans les conditions suivantes:
10 sur les lieux de fabrication, pour consommation sur place, à l’endroit indiqué sur le permis,
ou pour consommation dans un autre endroit;
2° sur les lieux de fabrication, au détenteur d’un permis délivré en vertu de la Loi sur les
permis d’alcool autorisant la vente ou le service, pour consommation sur place, des boissons
alcooliques fabriquées sur ces lieux, pourvu qu’au moment de la vente il appose un autocollant
numéroté, délivré par la Régie, sur chaque contenant, en respectant l’ordre numérique;
3° dans une pièce ou sur une terrasse où un permis délivré en vertu de la Loi sur les permis
d’alcool l’autorise à vendre des boissons alcooliques pour consommation sur place, pourvu
qu’il ait apposé un autocollant numéroté, délivré par la Régie, sur chaque contenant original,
en respectant l’ordre numérique.
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Le détenteur de ce permis ne peut vendre ces boissons alcooliques à un détenteur d’un permis
délivré en vertu de la présente loi ou, sous réserve du deuxième alinéa, de la Loi sur les permis
d’alcool.3
L ‘article 79.2
L’article 79.2 stipule qu’en zone agricole, une personne qui désire ériger sur un lot un bâtiment
autre qu’agricole doit respecter à l’égard des exploitations agricoles avoisinantes toute norme
de distance imposée à ces dernière dans l’application d’un loi ou d’un règlement en vigueur
lors de l’érection ou dans l’application d’un règlement municipal relatif aux odeurs.
Références: Lois refondues du Québec Editeur officiel, Québec No 15 ch.S-6 à S-40 + Gazette officielle duQuébec Lois et règlements, I 2$e année, 7 août 1996, N°32, Projet de loi n°44 (1996, chapitre 34) partie 2 +
Loi modifiant diverses lois en matière de boissons alcooliques, p. 4797
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